Analisis pengaruh Islamic Branding dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan pada PT Mina Wisata Surabaya by Widyawati, Eva
ANALISIS PENGARUH ISLAMIC BRANDING DAN KUALITAS PELAYANAN 
TERHADAP KEPUASAN PELANGGAN PADA PT MINA WISATA ISLAMI 
SURABAYA 
SKRIPSI 
Oleh:  
EVA WIDYAWATI 
NIM: G74215064 
 
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SUNAN AMPEL 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 
PROGRAM STUDI EKONOMI SYARIAH 
SURABAYA 
2019 
 




     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
vi 
 
ABSTRAK 
 Skripsi yang berjudul “Analisis Pengaruh Islamic Branding dan Kualitas 
Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan Pada PT Mina Wisata Surabaya” 
merupakan penelitian Kuantitatif yang bertujuan untuk menjawab pertanyaan tentang 
apakah Islamic branding berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, apakah 
kualitas pelayanan berpengaruh Signifikan terhadap kepuasan pelanggan, apakah 
Islamic branding dan kualitas pelayanan secara bersama-sama berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan, dan bagaimana indeks kepuasan pelanggan pada PT 
Mina Wisata Islami Surabaya.      
 Peneliti menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Jumlah 
sampel pada penelitian ini adalah 100 orang responden dengan menggunakan sampling 
purposive. Pengumpulan data diperoleh menggunakan metode wawancara, dan 
kuesioner/angket dan dokumentasi langsung dengan narasumber. Narasumber dari 
peneitian ini adalah Manajer, karyawan dan pelanggan PT Mina Wisata Islami 
Surabaya. Sedangkan untuk pengujian instrumen menggunakan uji validitas, uji 
reabilitas, uji asumsi klasik, uji koefisien kolerasi, uji koefisien determinan, serta uji 
regresi linier berganda, uji CSI.       
 Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh signifikan Islami 
branding terhadap kepuasan pelanggan dengan Nilai Thitung 2,101 >lebi besar dari Ttabel 
1,984 dan Nilai Sig 0,038 yang lebih kecil dari 0,05. Variabel kepuasan pelanggan 
berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan, dengan hasil Thitung sebesar 
7,440 yang lebih besar dari Ttabel 1,984, sedangkan nilai sig 0,000 yang lebih kecil dari 
0,05. Variabel Islamic branding dan kualitas pelayanan secara bersama-sama 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan sebesar 0,854 atau 85,4%. Indeks 
kepuasan pelanggan (CSI) pada PT Mina Wisata Islami Surabaya memperoleh hasil 
76,49% artinya secara keseluruhan pelanggan merasa puas. 
Kata Kunci: Islamic Branding, Kualitas pelayanan, Kepuasan Pelanggan. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Haji dan umrah adalah suatu ibadah yang merupakan bagian dari rukun 
Islam yang mewajibkan mereka yang mampu untuk menunaikan ibadah rukun 
Islam yang ke lima. Haji merupakan suatu kewajiban, bagi seorang yang 
mampu, apabila seorang yang mampu tidak menunaikan haji maka ia berdosa, 
sedangkan apabila ia telah melaksanakan ibadah haji maka ia mendapat pahala. 
Bagi Umat Islam, haji merupakan sebuah respon terhadap panggilan Allah 
SWT. Haji diwajibkan sekali dalam seumur hidup, akan tetapi umrah bukan 
sekali dalam seumur hidup. Al-Quran merupakan sebuah pedoman atau 
petunjuk bagi umat Islam, di dalam Al-Qur’an Allah SWT juga menyerukan 
kepada umat-Nya untuk melaksanakan rukun Islam yang lima ini. sesuai dengan 
QS Ali-Imran ayat 96. 
 َﻦﻴِﻤَﻟﺎَﻌْﻠﻟ ىًﺪُﻫَو ﺎًَﻛرﺎَﺒُﻣ َﺔ ﻜَِﺒﺑ يِﺬﻠَﻟ ِسﺎﻨﻠِﻟ َﻊِﺿُو ٍﺖْﻴَـﺑ لوَأ ّنِإ 
 “Sesungguhnya rumah yang bermula-mula dibangun untuk (tempat beribadat) 
manusia, ialah Baitullah yang di Bakkah (Mekah) yang diberkahi dan menjadi 
petunjuk bagi umat manusia.” (QS.Ali Imran:96)1 
                                                           
1
https://bincangsyariah.com/kalam/tafsir-ayat-haji-dalam-surat-ali-imran-ayat-96// diakses pada 6 
Desember 2018, pukul 06.30. 
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Haji dan umrah ini bukan hanya merupakan tanggung jawab pribadi 
masing-masing, akan tetapi haji dan umrah juga merupakan tangggung  jawab 
dari kementerian Agama Indonesia, sudah menjadi tugas pokok Kementerian 
agama untuk memastikan  masyarakat Indonesia yang mendaftar sebagai 
jamaah haji akan berangkat ke Tanah Suci dan   mengetahui dengan jelas jadwal 
keberangkatan serta menjamin keamanan dan keselamatan jamaah haji 
Indonesia, selama proses melaksanakan ibadah haji dan umrah kecuali bencana 
alam. Tidak hanya kementrian Agama akan tetapi travel haji dan umrah pun 
juga ikut bertanggung jawab akan keselamatan dari jamaah haji umrah yang 
menggunakan jasa dari perusahaan tersebut. Kementrian Agama telah 
mengizinkan beberapa travel penyedia jasa perjalanan ibadah haji dan umrah 
untuk melaksanakan haji khusus dan umrah, serta wajib mematuhi segala 
aturan-aturan yang berlaku UU RI No.13 Tahun 2008 tentang penyelenggaraan 
haji dan umrah dan peraturan-peraturan menteri agama tentang pelaksanaan haji 
dan umrah.2 
Jasa travel saat ini telah menjadi pilihan bagi masyarakat apalagi 
masyarakat yang berpenghasilan lebih ataupun masyarakat yang mempunyai 
kelebihan harta, untuk melaksanakan ibadah haji atau umrah. mereka dapat 
mempercepat jadwal pemberangkatan daripada harus daftar dan mengikuti 
jadwal yang telah ditentukan oleh Kementrian Agama untuk ibadah haji reguler. 
                                                           
2 Ahmad Humaidy BJ, Analisis Kinerja Travel Pelaksanaan Haji dan Umrah di Kota Makassar (Studi 
Undang-undang Republik Indonesia Nomor 13 Tahun 2008 tentang penyelenggaraan Ibadah Haji), FSH 
UIN Alauddin Makassar 2017, diakses pada 10 Februari 2019. 
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Travel menjadi alternatif seseorang dalam sebuah perjalanan untuk sampai ke 
tempat tujuan. Travel haji dan umrah merupakan jasa travel yang melayani 
perjalanan haji dan umrah. banyaknya perusahaan travel di Indonesia, memicu 
persaingan perusahaan untuk mendapatkan pelanggan, agar perusahaan dapat  
bertahan dan lebih berkembang dalam dunia bisnis.  
Pada era bisnis saat ini, menurut para pelaku bisnis persaingan bisnis 
sangatlah ketat dan akan semakin ketat dalam persaingannya di pasar. 
Perusahaan harus bisa mempelajari, memahami kebutuhan, keinginan para 
pelanggan, serta memaksimalkan kinerja perusahaan. Selain itu perusahaan juga 
harus menempatkan kepuasan pelanggan sebagai tujuan utamanya. Perusahaan 
yang mempunyai jasa yang berkualitas dengan harga yang bersaing mampu 
memberikan nilai dan kepuasan bagi seorang pelanggan. 
Puas atau tidak puas seorang pelanggan merupakan respon pelanggan 
terhadap tidak sesuai atas sesuatu yang dirasakan antara harapan sebelumnya 
dan kinerja aktual jasa. Puas atau tidak puas yang dirasakan seorang pelanggan 
merupakan bagian dari pengalaman terhadap suatu jasa yang ditawarkan. 
Berdasarkan pengalaman tersebut, pelanggan dapat membangun nilai-nilai 
tertentu, nilai tersebut akan berdampak bagi pelanggan untuk melakukan 
perbandingan terhadap kompetitor dari jasa yang pernah dirasakannya. 
Perusahaan yang memberikan jasa yang berkualitas baik, maka akan 
membangun harapan bahwa jasa tersebut mampu memenuhi harapan pelanggan 
dan mampu memberikan nilai yang maksimal serta dapat menciptakan kepuasan 
bagi pelanggan dibandingkan kompetitor-kompetitor yang ada. 
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 Najwa Fitratih menyatakan bahwa Ada lima faktor yang harus 
diperhatikan oleh perusahaan dalam menentukan tingkat kepuasan atau 
konsumen, yaitu kualitas produk, kualitas pelayanan, emosional, harga, biaya 
dan kemudahan. Pelayanan yang menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi 
kepuasan pelanggan.3 Dalam suatu bisnis,  hal yang tak bisa dihindari yaitu 
adanya persaingan antara travel haji umrah satu dengan yang lainnya, dalam hal 
ini tentunya menjadi semangat untuk berlomba mendapatakan keuntungan dari 
bisnis yang dijalankannya, serta untuk mendapatkan konsumen yang banyak 
dalam jasa penggunaaan jasa travel haji dan umrah. Disisi lain untuk 
memenangkan atau menjadi salah satu yang unggul dalam persaingan dalam 
dunia bisnis, perusahaan harus melakukan manajerial yang berkualitas dalam 
segala aspek baik dari segi sumber daya manusia, pengelolaan lembaga dan 
manajemen keuangan serta manajemen pemasaran. 
Pelanggan, pembeli, tamu, klien, ataupun pasien merupakan aset 
berharga dalam mengembangkan jasa. Namun seringkali ketika melayani, 
petugas pelayanan lupa akan fungsinya,yakni berada satu titik dibawah 
pelanggan.4 Kepuasan pelanggan merupakan hal yang fundamental bagi 
kelangsungan dan pertumbuhan sebuah perusahaan. Pelanggan mengkonsumsi 
suatu jasa karena salah satu faktor kepuasan yang telah mereka rasakan atas jasa 
tersebut. adapun kepuasaan yang didapat oleh kerabat ataupun teman sehingga 
                                                           
3Najwa Fitratih, Analisis Pengaruh Islamic Branding dan Islamic Service Quality terhadap Kepuasan 
Pelanggan Nasabah (Studi Kasus pada Bank Muamalat Indonesia), FEB UIN Syarif Hidayatullah 
Jakarta, diakses pada 4 April 2019. 
4 Endar Sugiarto, Psikologi Pelayanan dalam Industri Jasa (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2002), 
13. 
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merekomendasikan jasa tersebut untuk dikonsumsi orang lain. citra merek dari 
sebuah jasa perusahaan bisa menjadi salah satu faktor seseorang 
merekomendasikan suatu jasa. citra perusahaan (branding) dalam sebuah 
perusahaan pun juga menjadi daya tarik tersendiri untuk konsumen, merek 
(brand) juga memiliki pengaruh dalam kepuasan pelanggan, seperti penelitian 
yang dilakukan oleh Muhammad Hafiz, tentang “Pengaruh Islamic Branding 
Dan Perilaku Religus Terhadap Kepuasan Konsumen Serta Dampaknya Pada 
Loyalitas Konsumen Pada Produk Kosmetik Wardah” dalam penelitian tersebut 
mendapatkan hasil adanya pengaruh langsung antara variabel Islamic branding 
terhadap kepuasan Konsumen.5 
Merek mempunyai peran penting bagi sebuah jasa ataupun barang, 
selain itu merek (brand) juga menjadi alat bantu konsumen dalam mengambil 
keputusan. Merek dianggap sebagi pilar dalam dunia bisnis yang dapat 
menunjang keberhasilan sebuah bisnis. Banyak perusahaan yang berlomba-
lomba untuk bisa menjadikan merek (brand) yang banyak peminatnya. Sebuah 
perusahaan penting untuk membangun sebuah merek untuk dapat bersaing serta 
bertahan dalam dunia bisnis, karena ketatnya persaingan dalam dunia bisnis, 
menjadikan perusahaan-perusahaan yang ada untuk mencari sebuah strategi 
yang tepat dalam memasarkan sebuah jasa yang dimilikinya. Dunia bisnis saat 
ini dalam persaingannya menuntut sebuah perusahaan untuk dapat bertindak 
dengan cepat dan tepat. Perusahaan yang tidak mampu bersaing secara 
                                                           
5 Muhammad Hafiz, Pengaruh Islamic Branding dan Prilaku Religius terhadap Kepuasan Konsumen 
serta Dampaknya pada Loyalitas Konsumen pada Produk Kosmetik Wardah, FEB UIN Syarif 
Hidayatullah Jakarta, diakses pada 5 April 2019. 
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kompetitif, akan bangkrut, sedangkan perusahaan yang mampu 
mempertahankan atau menciptakan nilai kepuasaan pelanggan dan loyalitas 
pelanggan akan semakin melambung tinggi, yaitu salah satunya dengan cara 
menggunakan merek (brand) yang mereka punya untuk dijadikan citra khusus 
bagi kosumen. 
Citra khusus bagi konsumen tidak tepat jika  mencampuradukkan sebuah 
merek dan pemasaran dengan agama. Akan tetapi menurut Temporal (2001) 
jika dilihat dari presfektif pemasaran, akan berdampak bagus jika apa yang 
sebenarnya konsumen inginkan mampu diberikan oleh sebuah perusahaan, dan 
konsumen Muslim merupakan segmen pasar yang signifikan serta belum 
mampu untuk dipelajari dan dipahami. Islam sebagi sebuah Agama (pedoman) 
bagi Muslim akan sangat mempengaruhi kebutuhan dan keinginnya. Permintaan 
konsumen Muslim sampai saat ini belum mampu ditangani dengan baik karena 
kebanyakan perusahaan melihat pasar utama (merek barat).6 
Bagi umat Islam, branding merupakan sebuah iman, artinya apapun 
tindakan  yang mereka lakukan mempunyai sifat ketuhanan (mencintai ataupun 
membenci) tidak karena keinginan manusiawinya, melainkan perasaan mereka 
yang sesuai dengan bimbingan Allah SWT, seperti dalam urusan perdagangan 
(jual beli) yang tidak boleh melampaui batas dalam mengambil keuntungan. 
Oleh karena itu semua hubungan yang bersifat materealitis akan dirubah untuk 
menjadi hubungan yang bersifat untuk kebaikan (berbuat baik), Seperti halnya 
                                                           
6 Muhammad Hafiz, Ibid. 
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Islamic branding produsen tidak diperbolehkan untuk jasa-jasa yang dilarang 
Islam. 
Sebuah perusahaan yang mempunyai Islamic Branding (identitas Islam) 
dalam suatu jasa atau label perusahaan pada kenyataan belum mampu untuk 
memberikan kepuasaan secara optimal untuk para konsumennya. Pesaingan 
yang ketat antara pemilik travel haji umrah meningkatkan standar pelanggan 
terhadap jasa yang akan dikonsumsi, pendekatan dengan sentimen syariah 
dirasa kurang efektif. Masyarakat yang telah terbiasa menggunakan sebuah 
perusahaan yang berbasis konvensional serta memilki Image bahwa pelayanan 
yang diberikan oleh perusahaan tersebut lebih baik dari pelayanan yang 
diberikan perusahaan yang berlabelkan Islam.  
Perusahaan yang berlabelkan Islam berusaha membangun citra merek 
dengan konsep Islam (Islamic branding) untuk merebut pangsa pasar yang 
mayoritas Muslim. Muslim dalam mengkonsumsi suatu jasa akan 
mempertimbangkan konsep kepatuhan terhadap syariat Islam. Perusahaan yang 
berlabelkan Islam harus mempunyai prinsip  Islamic  brand by complience, 
Islamic brand by origin, Islamic brand by customer, serta sebuah merek 
perusahaan haruslah mudah diingat, mudah dikenal dan perusahaan memiliki 
reputasi. Jasa yang dimiliki perusahaan tersebut harus ada label halal atau logo 
Islami, serta target perusahaan tersebut merupakan orang-orang Islam. 
Bentuk kepuasan pelanggan pun juga dapat diperoleh dari bentuk atau 
kualitas pelayanan yang ada, karena mutu dan pelayanan merupakan cara untuk 
mencapai kepuasan serta ikatan. Tujuan utama sebuah perusahaan bukan untuk 
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menghasilkan jasa yang bermutu, akan tetapi lebih kepada menghasilkan 
pelanggan yang setia. Cara tersebut merupakan cara perusahaaan untuk tetap 
dapat dipercaya dalam memberikan kerjasama atau menggunakan jasa 
perusahaan mereka.  
Kualitas Pelayanan merupakan penilaian ataupun sikap global yang 
berkaitan dengan superioritas suatu jasa atau sebuah mutu dari pelayanan 
tersebut, yang mana seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dengan harapan 
dari para pengguna jasa atas pelayanan yang diberikan. Kualitas Pelayanan 
dibangun atas dasar adanya perbandingan antara faktor utama yaitu presepsi 
pelanggan atas pelayanan yang nyata mereka terima dengan pelayanan yang 
sesungguhnya yang mereka inginkan atau harapkan. 
Kualitas pelayanan jasa dalam prespektif Islam pada suatu perusahaan 
yang mengedepankan nilai religiusnya, menjadi nilai positif bagi perusahaan 
tersebut, serta dapat menarik minat pelanggan untuk tetap menjadi pelanggan di 
perusahaan tersebut. kualitas pelayanan dalam Islam tersebut ada beberapa 
indikator, yaitu: CARTER model, yaitu Compliance, Assurance, Reliability, 
Tangiable, Empathy dan responsiveness. Model ini sama dengan model kualitas 
pelayanan jasa pada umumnya, akan tetapi ada perbedaan pada nilai 
Compliance yaitu dengan menerapkan  prinsip-prinsip syariah (sesuai dengan 
Al-Qur’an dan Hadist).7 
                                                           
7 Fitria Solahika Salma, dan Ririn Tri Ratna, Pengaruh Kualitas Jasa Perspektif Islam Terhadap 
Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan Hotel Grand Kalimas Di Surabaya, FEB Universitas Airlangga, 
diakses pada  5 April 2019. 
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Kualitas pelayanan menurut pandangan Islam merupakan bentuk 
evaluasi kognitif dari konsumen atas penyajian jasa oleh organisasi jasa yang 
menyandarkan setiap aktivitasnya kepada nilai-nilai moral dan sesuai kepatuhan 
yang telah dijelaskan oleh syariat Islam (Othman dan Owen, 2001) Najwa 
Fithrati dengan judul “Pengaruh Islamic Service Quality dan Islamic Branding 
terhadap Kepuasan Nasabah (Study Kasus Pada Nasabah Bank Muamalat 
Indonesia)”. Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda, dan 
mendapatkan hasil Islamic Service Quality dan Islamic Branding berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasaan nasabah, dengan nilai koefisien determinasi (R 
Square) menunjukan bahwa kepuasaan nasabah dapat dijelaskan oleh Islamic 
Service Quality dan Islamic Branding sebesar 47,8%, sedangkan sisanya 52,2% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diketahui dalam penelitian tersebut.8 
Pelayanan yang berkualitas yang disebabkan oleh pelayanan tidak hanya 
sebatas melayani, akan tetapi memahami, mengerti, dan merasakan. Islam 
mengajurkan pelaku bisnis untuk bersikap profesional yakni dapat bekerja 
dengan cepat dan tepat sehingga tidak mengingkari amanat yang telah menjadi 
tanggung jawabnya, baik ataupun buruk perilaku pengusaha akan berakibat 
pada bisnis yang dijalankannya. Tercantum juga dalam Al-Qur’an surat 
Luqman ayat 18-19:  
                                                           
8Najwa Fithrati, Pengaruh Islamic Branding dan Islamic Branding terhadap Kepuasan Nasabah (Study 
Kasus pada Nasabah Bank Muamalat Indonesia, FEB UIN Syarif Hidayatullah Jakarta. diakses pada 4 
April 2019. 
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 ﻞُﻛ ﺐُِﳛ ﻻ َﻪﻠﻟا نِإ ﺎًﺣَﺮَﻣ ِضْرﻷا ِﰲ ِﺶَْﲤ ﻻَو ِسﺎﻨِﻠﻟ َكﺪَﺧ ْﺮﻌَﺼُﺗ ﻻَو  ٍرﻮُﺨَﻓ ٍلﺎَﺘُْﳐ)١٨( ْﺪِﺼْﻗاَو
 ِﰲ ِﲑِﻤَْﳊا ُتْﻮَﺼَﻟ ِتاَﻮْﺻﻷا َﺮَﻜَْﻧأ نِإ َﻚِﺗْﻮَﺻ ْﻦِﻣ ْﺾُﻀْﻏاَو َﻚِﻴْﺸَﻣ)١٩(  
”Dan janganlah kamu memalingkan wajah dari manusia (karena sombong) dan 
janganlah berjalan di bumi dengan angkuh. Sungguh, Allah tidak menyukai 
orang-orang yang sombong dan membanggakan diri”(18).“Dan 
sederhanakanlah dalam berjalan dan lunakkanlah suaramu. Sesungguhnya 
seburuk-buruk suara ialah suara keledai”(19).9 
 Ayat diatas menjelaskan bahwa manusia dilarang memalingkan wajah 
atau bersikap sombong terhadap manusia lainnya, karena Allah tidak menyukai 
orang-orang yang sombong, dan manusia diharuskan untuk berbuat baik dan 
melunakkan suara. memalingkan wajah dan melunakkan suara yang dimaksud 
dalam ayat diatas adalah memberikan pelayanan yang terbaik kepada 
pelanggan, dengan cara berlemah lembut kepada pelanggan dan berempati 
kepada pelanggan. 
Semakin baik kualitas pelayanan yang diberikan perusahaan, maka akan 
semakin meningkat kepercayaan pelanggan karena pelanggan merasa puas akan 
pelayanan tersebut. pelanggan yang merasa kebutuhan ataupun keinginannya 
terpenuhi akan merasa nyaman dengan pelayanan perusahaan tersebut. kualitas 
pelayanan sangat berpengaruh pada penggunaaan jasa, selain itu beberapa 
dimensi juga mempunyai pengaruh terhadap adanya kepuasan pelanggan.  
PT Mina Wisata Islami Surabaya merupakan sebuah biro penyelenggara 
perjalanan ibadah umroh yang berbasis di Surabaya. Mina wisata melayani 
                                                           
9 Ibnu Katsir, Al-Qur’an Dan Terjemahan,(Penerbit JABAL ), 412. 
 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
11 
 
 
jamaah dari berbagai daerah yang ada di Indonesia.PT Mina Wisata Islami ini 
menyediakan jasa travel yang memiliki tujuan untuk melayani tamu-tamu Allah 
ke Tanah suci serta mengutamakan kenyamanan perjalanan dengan prosedur-
prosedur yang jelas. Paket umrah yang disediakan oleh Mina Wisata Islami ini 
sangat beragam, dan pelanggan pun bisa menentukan hari dan tanggal 
keberangkatan sesuai jadwal yang mereka inginkan.  
Tabel 1.1 
Data pemberangkatan Umrah PT. Mina Wisata Islami pada Tahun 2015-2019 
Bulan 
2015-2016 2016-2017 2017-2018 2018-2019 
Jumlah Pelanggan/Jama’ah 
Oktober 38 80 92 59 
November 50 93 133 126 
Desember 190 185 108 191 
Januari 114 107 124 103 
Februari 110 123 147 173 
Maret 140 156 166 130 
April 111 128 101 190 
Mei 108 34 90 18 
Total 861 906 961 990 
 
Tabel diatas, menjelaskan bahwa jamaah umrah telah berangkat dari 
tahun 2014-2019 mengalami peningkatan secara terus menerus. Pelanggan 
(jama’ah) yang menggunakan jasa travel umroh PT Mina Wisata Islami 
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Surabaya cukup banyak dalam jangka waktu 5 tahun mencapai 3718 
pelanggan/jama’ah. 
Berdasarkan uraian diatas peneliti tertarik untuk menulis penelitian 
dengan judul penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh Islamic Branding 
dan Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan Pada PT Mina 
Wisata Islami Surabaya”. 
B. Rumusan Masalah 
1. Apakah  Islamic Branding (X1) berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan 
Pelanggan (Y)? 
2. Apakah Kualitas pelayanan (X2) berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan 
Pelanggan (Y)? 
3. Apakah Islamic Branding (X1) dan Kualitas Pelayanan (X2) secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (Y)? 
4. Bagaimana Indeks Kepuasan Pelanggan pada PT Mina Wisata Islami 
Surabaya? 
C. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui pengaruh Islamic Branding (X1) terhadap Kepuasan 
Pelanggan (Y). 
2. Untuk mengetahui pengaruh Kualitas Pelayanan (X2) terhadap Kepuasan 
Pelanggan (Y). 
3. Untuk mengetahui pengaruh  Islamic Branding (X1)dan Kualitas Pelayan 
Islam (X2) secara bersama-sama terhadap Kepuasan Pelanggan (Y). 
4. Untuk mengetahui Indeks Kepuasan Pelanggan pada PT Mina Wisata Islami 
Surabaya. 
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D. Kegunaan Penelitian 
Hasil penelitian ini,diharapkan bermanfaat untuk hal-hal sebagai berikut: 
1. Kegunaan teoritis 
Menambah wawasan serta menyempurnakan penelitian keilmuan bagi 
peneliti mengenai pengaruhIslamic Branding, kualitas pelayanan Islam 
terhadap Kepuasan Pelanggan. Selain hal tersebut, penelitian ini dapat 
menjadi referensi lain bagi peneliti lain yang ingin melakukan penelitian 
yang relevan dengan variabel yang sama serta menambah catatan 
kepustakaan terkhusus di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas 
Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya. 
2. Kegunaan praktis 
Penelitian ini berguna untuk memberikan pengetahuan dan evaluasi kinerja 
mengenaiIslamic Branding, kualitas pelayanan Islam, terhadap Kepuasaan 
pelanggan khususnya dibidang Jasa Travel Umrah. 
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BAB II 
KAJIAN PUSTAKA 
 
A. Landasan Teori 
 Pada bagian ini mengemukakan sebuah konsep-konsep dasar atau teori-
teori yang relevan, yang akan digunakan sebagai panduan untuk penelitian ini. 
1. Kepuasan Pelanggan 
a. Pengertian Kepuasan Pelanggan 
   Kata kepuasan (satisfaction) berasal dari kata latin “satis” 
(artinya cukup baik atau memadai) dan “facio” (melakukan atau 
membuat). Kepuasan bisa diartinya sebagai “upaya pemenuhan sesuatu” 
atau “membuat sesuatu memadai”.10  Pelanggan adalah orang yang paling 
penting dalam dunia usaha, kita (para pengusaha, perusahaan) bergantung 
pada pelanggan, karena pelanggan merupakan tujuan bekerja, dengan cara 
melayani pelanggan. Pelanggan merupakan bagian dari kegiatan bisnis, 
pelanggan merupakan seorang manusia yang memiliki perasaan dan 
emosi, dan juga pelanggan merupakan penentu kesuksesan sebuah 
perusahaan dan para karyawannya.11 
    Menurut Plilip Kotler, tingkat perasaan yang dirasakan seseorang 
ketika seseorang tersebut telah merasakan kinerja yang nyata (fakta) dan 
                                                           
10Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra, Service Quality Dan Satisfaction Edisi 4, (Yogyakarta: PT Andi 
Offset 2015), Hlm 204. 
11 Nurhasanah, Analisis Pengaruh Keragaman Produk, Kualitas Pelayanan Dan Kepuasan Pelanggan 
Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada PT. Hero Supermarket, FEB UIN Syarif Hidayatullah, 2010. 
Diakses pada  12 April 2019. 
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hasil yang dirasakan dengan harapannya itu dinamakan definisi dari 
kepuasan pelanggan.12 sedangkan kepuasan pelanggan juga dapat 
didefinisikan sebagai sebuah respon dari pelanggan terhadap kesesuaian 
atau ketidaksesuaian antara tingkat kepentingan sebelumnya dengan 
kinerja aktual yang diperoleh setelah pemakaian.13 Tidak hanya itu 
kepuasan pelanggan juga dapat diartikan sebuah tingkat perasaan  
pelanggan yang telah membandingkan kinerja ataupun hasil yang telah 
didapatkan sesuai dengan harapannya.14 pada faktanya, kepuasan 
pelanggan merupakan perbandingan antara harapan dari seorang 
pelanggan dengan fakta yang pelanggan rasakan. 
Kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan  merupakan bagian dari 
pengalaman terhadap suatu produk ataua jasa yang ditawarkan. 
Berdasarkan pengalaman tersebut, pelanggan dapat membangun nilai-
nilai tertentu, nilai tersebut akan berdampak bagi pelanggan untuk 
melakukan perbandingan terhadap kompetitor dari produk atau jasa 
yang pernah dirasakannya. Perusahaan yang memberikan produk atau 
jasa yang berkualitas baik, maka akan membangun harapan bahwa 
produk atau jasa tersebut  mampu memenuhi harapan pelanggan dan 
                                                           
12 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran: Analisis, Perencana, Implementasi, dan Pengendalian, 
(Jakarta: Salemba Empat, 1995, Jilid I, Edisi ke-8), 52. 
13 Freddy Rangkuti, Measuring Customer Satisfaction, (Jakarta; PT. Gramedia Pustaka Utama, 2003), 
30. 
14 J. Supranto, Pengukuran Tingkat Kepuasan Pelanggan, 233. 
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mampu memberikan nilai yang maksimal serta dapat menciptakan 
kepuasan bagi pelanggan dibandingkan kompetitor-kompetitor yang ada. 
  Pelanggan bagiakan seorang raja yang harus dilayani, namun 
bukan berarti harus menyerahkan segala-galanya untuk pelanggan. Usaha 
memuaskan kebutuhan pelanggan harus dilakukan secara menguntungkan 
atau bersifat “win-win situation” yaitu dimana kedua pihak merasakan 
senang atau tidak ada yang dirugikan. Kepuasan pelanggan merupakan 
suatu hal yang sangat berharga demi mepertahankan keberadaan 
pelanggannya tersebut untuk tetap berjalannya suatu bisnis atau usaha. 
Kepuasan  pelanggan merupakan perasaan senang ataupun kecewa 
seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan 
produk (hasil) terhadap ekspektasi mereka, jika kinerja gagal memenuhi 
ekspetasi, pelanggan akan tetap tidak puas.15 Apabila apa yang didapat 
atau diperoleh mereka dari pelayanan sesuai dengan harapan mereka maka 
dikatakan kualitas pelayanan tersebut sudah cukup baik. Akan tetapi 
penilaian dari pelanggan itu sendiri ada banyak faktor yang 
mempengaruhinya, faktor utama yang mempengaruhinya adalah jenis 
hubungan loyalitas yang dimiliki pelanggan dengan sebuah merk atau 
brand dari perusahaan tersebut. adapun faktor-faktor yang mempengaruhi 
kepuasan pelanggan, yaitu ada 5: 
                                                           
15 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran : Analisis Petencanaan Implementasi dan Pengendalian, 47. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
17 
 
 
a) Kualitas produk, yaitu pelanggan akan merasa puas bila hasil mereka 
menunjukan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. 
b) Kualitas pelayanan atau jasa, yaitu pelanggan akan merasa puas bila 
mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang 
diharapkan. 
c) Emosi, yaitu pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan 
keyakinan bahwa orang lain akan kagum terhadap dia bila 
menggunakan produk atau jasa dengan merek tertentu yang 
cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan 
yang diperoleh bukan karena kualitas dari produk atau jasa akan 
tetapi sosial atau self esteem yang membuat pelanggan merasa puas 
terhadap merek tertentu. 
d) Harga, yaitu produk atau jasa yang mempunyai kualitas yang sama 
tetapi menetapkan harga yang relatif murah akan memberikan nilai 
yang lebih tinggi kepada pelanggan. 
e) Biaya, yaitu pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya 
tambahan atau tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan 
suatu produk atau jasa cenderung puas terhadap produk atau jasa 
tersebut.16 
Tingkat kepuasan seorang pelanggan maupun  konsumen menjadi 
salah satu modal pemasaran dari sebuah perusahaan. Jika seorang 
                                                           
16Rahmat Hidayat, Andri Ikhwana, Rina Kurniawati, “Faktor-Faktor Determian Terhadap 
Keberlanjutan Bisnis Tata Rias Kecantikan Di Kabupaten Garut”, Sekolah Tinggi Teknologi Garut. 
diakses pada 10 April 2019. 
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konsumen senang dan merasa puas maka mereka akan kembali lagi untuk 
menggunakan jasa atau mengkonsumsi barang tersebut. hal tersebutlah 
yang di harapkan oleh para perusahaan barang maupun jasa. 
Konsep kepuasan seorang pelanggan itu sendiri masih terlihat 
abstrak namun ada beberapa faktor yang bisa dijadikan sebagai tolak ukur 
dari kepuasan seseorang. Terdapat beberapa pengertian kepuasan yang 
dikemukan oleh beberapa pakar, antara lain: 
a) Kepuasan pelanggan merupakan respon pelanggan terhadap 
ketidaksesuaian antara tingkat kepentingan sebelumnya kinerja aktual 
yang dirasakannya setelah pemakaian.17 
b) Kepuasan pelanggan merupakan tingkat perasaan seseorang seterlah 
membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakannnya sesuai dengan 
harapannya.18 
Kepuasan pelanggan merupakan hal yang penting bagi perusahaan 
jasa, karena kepuasan pelanggan menggambarkan kemampuan perusahaan 
dalam memenuhi harapan pelanggan. Menurut kotler, kepuasan pelanggan 
merupakan peringkat kondisi dari apa yang dirasakan konsumen sebagai 
                                                           
17Freddy Rangkuty , Measturing Customer Satisfaction, (Jakarta : PT Gramedi Pustaka Utama, 2003), 
30. 
18 J Supranto, Pengukuran Tingakt Kepuasan Pelanggan,  233. 
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hasil perbandingan dari pelayanan yang diterima dengan apa yang 
diharapakan.19 
Salah satu kunci untuk mempertahankan pelanggan adalah dengan 
kepuasan pelanggan. seorang pelanggan yang sangat puas dengan jasa 
yang disediakan suatu perusahaan biasanya akan tetap setia untuk jangka 
waktu yang lama, mengkonsumsi lagi ketika perusahaan memperkenalkan 
jasa baru dan memperbarui jasa lama, membicarakan hal-hal baik tentang 
perusahaan dan jasa produk mereka kepada orang lain, mereka tidak 
terlalu memperhatikan merek pesaing, harga. Kesenangan atau kepuasan 
yang tinggi akan membentuk sebuah ikatan emosional antara pelanggan 
dan perusahaan. 
b. Kepuasan Pelanggan Perspektif Islam 
Agama Islam merupakan sebuah agama yang mengajarkan 
kepada para umatnya untuk saling berbuat baik, seperti tolong-menolong 
dalam sebuah kebajikan, seperti halnya dalam bermuamalah (hubungan). 
Seorang Muslim harus bisa menerima apa yang telah Allah berikan 
kepadanya, dan dia tidak boleh menggunakan prinsip yang dilarang oleh 
Islam dalam kehidupannya sehari-hari. Seperti dalam berdagang tidak 
boleh curang, dengan alasan ingin mendapatkan harta lebih banyak untuk 
menghidupi keluarganya. Seperti dalam Al-Qur’an Surat At-Taubah Ayat 
59 dijelaskan bahwa: 
                                                           
19Feridina Widi Astuti, Slamet Riadi, Muhammad Kholil, Analisis Kepuasan Pelanggan Di Pt X Dengan 
Metode Service Quality, Teknik Industri Universitas Mercubuana Jakarta. diakes pada 9 April 2019. 
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 ِﻪﻠْﻀﻓ ْﻦِﻣ ُﻪﻠﻟا ﺎﻨﻴﺗْﺆُـﻴَﺳ ُﻪﻠﻟا ﺎﻨُـﺒْﺴَﺣ اﻮﻟﺎﻗَو ُﻪﻟﻮُﺳرَو ُﻪﻠﻟا ُﻢُﻫﺎﺗآ ﺎَﻣ اﻮُﺿَر ْﻢُﻬـَﻧأ ْﻮﻟَو 
 ِﻪﻠﻟا َﱃإ ا نإ ُﻪﻟﻮُﺳرَو  َنﻮﺒِﻏار  
“Dan (Amatlah baiknya) kalau mereka berpuas hati dengan apa yang 
diberikan oleh Allah dan RasulNya kepada mereka, sambil mereka 
berkata “Cukuplah Allah bagi kami allah akan memberi kepada kami dari 
limpah karuniaNya, demikian juga Rasul-Nya sesungguhnya kami 
senantiasa berharap kepada Allah”.20 
 
  Ayat diatas menjelaskan bahwa, sebuah transaksi ekonomi tidak 
akan terlepas dari penjualan dan pembelian yang mana hal ini 
digambarkan dalam bentuk kepuasan pelanggan terhadap produk atau 
jasayang diperoleh dari penjualan. Berkaitan dengan penyedian layanan 
pelanggan, Islam  telah  mengatur bagaimana cara untuk menghasilkan 
layanan yang berkualitas bagi pelanggannya. Pencapaian kualitas 
layanan yang terbaik pada organisasi atau perusahaan memerlukan dasar 
bangunan manajemen Islam yang kokoh atau disebut juga Total Islam 
Quality (TIQ), yang mana mempunyai dasar yaang bersumber dari Al-
Qur’an dan Hadist, hal tersebut dapat membentuk suatu instrumen-
instrumen yaitu: 
1) Pelayanan yang diberikan haruslah didasari oleh kesabaran yang kuat. 
2) Perusahaan/pelaku bisnis harus mempunyai komitmen jangka 
panjang. 
3) Pelaku bisnis harus mampu memperbaiki kualitas pelayanan secara 
terus menerus. 
                                                           
20Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: PT Syaamil Cipta Media, 2005), 196. 
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4) Pelaku bisnis harus dapat bekerjasama serta mampu menghormati 
sesama manusia. 
5) Pelaku bisnis harus meningkatkan pendidikan dan pelatihan untuk 
sumber daya manusia yang ada.21 
Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk memuaskan setiap 
keinginan atau  harapan pelanggannya, untuk mencapai tingkat kepuasan 
yang diharapkan pelanggan, maka perusahaan harus memberikan sebuah 
pelayanan yang benar adan jujur terhadap suatu jasa yang akan dikonsumsi 
oleh pelanggan. Perusahaan harus mampu memberikan nilai kepuasan 
pelanggan supaya pelanggan tidak merasakan kecewa terhadap jasa yang 
dikonsumsinya, supaya tidak ada pihak yang merasa dirugikan. Hal ini 
sesuai dengan QS. An-Nisa’ ayat 29: 
 ٍضَاﺮَـﺗ ْﻦَﻋ ًَةرﺎَِﲡ َنﻮُﻜَﺗ ْنَأ ﻻِإ ِﻞِﻃﺎَﺒْﻟِﺎﺑ ْﻢُﻜَﻨ ْـﻴَـﺑ ْﻢُﻜَﻟاَﻮَْﻣأ اﻮُﻠُﻛَْﺄﺗ َﻻ اﻮُﻨَﻣآ َﻦﻳِﺬﻟا ﺎَﻬـَﻳأ َﺎﻳ ْﻢُﻜْﻨِﻣ  ◌ۚ 
 ْﻢُﻜَﺴُﻔْـَﻧأ اﻮُﻠُـﺘْﻘَـﺗ َﻻَو ◌ۚ ﺎًﻤﻴِﺣَر ْﻢُﻜِﺑ َنﺎَﻛ َﻪﻠﻟا نِإ  
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama suka diantara kamu. Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 
kepadamu. 
 Ayat diatas mejelaskan bahwa pelaku bisnis tidak boleh merugikan 
salah satu pihak (pelanggan) atas suatu jasa yang telah mereka konsumsi, 
dan jelaskanlah tentang kelebihan ataupun kerurangan dari suatu jasa 
                                                           
21
“Kepuasan Pelanggan Presfektif Islam, Http://www.Dakwatuna.com/2007/Hukum –Islam// Diakses 
pada 12 april 2019. 
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tersebut, karena kepuasan seorang pelanggan akan datang dari hati dengan 
sendirinya. 
 Islam mengajarkan dalam dunia bisnis,  pelaku bisnis harus 
memberikan (pelayanan/jasa) yang terbaik kepada pelanggannya. 
Adiwarman Karim menjelaskan bahawa baik atau buruknya perilaku 
bisnis para pengusaha menentukan sukses atau gagalnya suatu bisnis yang 
dijalankannya, sesuai dengan firman Allah SWT dalam Surat Ali-Imran 
ayat 159 : 
 ُْﻢَﳍ َﺖِْﻨﻟ ِﻪﻠﻟا َﻦِﻣ ٍﺔَْﲪَر ﺎَﻤَِﺒﻓ ۖ◌  ـْﻧَﻻ ِﺐْﻠَﻘْﻟا َﻆﻴِﻠَﻏ ﺎﻈَﻓ َﺖْﻨُﻛ ْﻮَﻟَو َﻚِﻟْﻮَﺣ ْﻦِﻣ اﻮﻀَﻔ ۖ◌ 
 ِﺮْﻣَْﻷا ِﰲ ْﻢُﻫْرِوﺎَﺷَو ُْﻢَﳍ ْﺮِﻔْﻐَـﺘْﺳاَو ْﻢُﻬ ْـﻨَﻋ ُﻒْﻋَﺎﻓ ۖ◌  ِﻪﻠﻟا ﻰَﻠَﻋ ْﻞَﻛﻮَـﺘَـﻓ َﺖْﻣَﺰَﻋ اَذَِﺈﻓ ◌ۚ  َﻪﻠﻟا نِإ
 َﲔِﻠ َﻛﻮَـﺘُﻤْﻟا ﺐُِﳛ 
 “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah lembut 
terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, 
tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu 
maafkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan 
bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian 
apabila kamu telah membulatkan tekad, maka bertaqwalah kepada 
Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal 
kepada-Nya”. 
 Ayat diatas menjelaskan bahwa sebuah perusahaan harus mampu 
melaynai dengan  baik seperti bertutur kata yang baik, harus dan tidak 
berkeras hati kepada pelanggan. jika ada permasalahan antara pelanggan 
dengan perusahaan tersebut, sebaiknya mereka berdiskusi dengan bertutur 
kata lembut dan berhati yang lembut untuk mencari solusi yang terbaik bagi 
kedua belah pihak. Jika perusahaan tidak mampu memberika pelayanan 
yang seperti itu, maka pelanggan akan merasa kurang puas dan pelanggan 
akan lari ke perusahaan lain. 
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 Menurut Ibn Katsir dalam tafsir al-Qur’an Al-Azhim, sikap lermah 
lembut yang dimiliki Nabi Muhammad SAW itu tidak lain disebabkan 
ksarena rahmat Allah yang dianugrahkan kepada beliau, sehingga bekiau 
dapat berlemah lembut terhadap umat Islam. Demikian juga Al-Hasan Al-
Basri mengatakan bahwa akhlak Nabi Muhammmad SAW yang diutus oleh 
Allah. Kemudian turunlah ayat selanjutnya yang menyatakan “dan jikalau 
kamu bersikap keras dan berhati kasar tentulah mereka akan menjauh 
darimu”. Artinya sekrinya kamu kasar dalam bertutur kata dan berkeras hati 
dalam menghadapin mereka, niscaya mereka akan menjauh darimu, akan 
tetapi Allah menghimpun mereka disekelilingmu dan membuat hatimu 
lemah lembut terhadap mereka sehingga mereka menyukaimu.  
c. Dimensi Kepuasan Pelanggan 
Model pengukuran kepuasan pelanggan, yaitu: 
1) Sistem Keluh Saran 
Sebuah perusahaan yang berfokus pada pelanggan mempermudah 
pelanggannya untuk memberikan saran dan keluhan. 
2) Survei Kepuasan Pelanggan 
Penelitian menunjukan bahwa bila para pelanggan tidak puas dengan satu 
dari setiap empat pembeli, kurang dari 5% pelanggan yang tidak puas 
akan mengeluh. Kebanyakan pelanggan akan membeli lebih sedikit atau 
berganti pemasok dari pada mengajukan keluhan. 
3) Belanja Siluman (Ghost Shopping) 
Perusahaan-perusahaan dapat membayar orang-orang untuk bertindak 
sebagai pembeli potensial untuk melaporkan temuan-temuan mereka 
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tentang kekuatan dan kelemahan yang mereka alami dan membeli produk 
perusahaan dan produk pesaing. 
4) Analisa Kehilangan Pelanggan (Lost Cutomer Analysis) 
Perusahaan-perusahaan harus menghubungi pra pelanggan yang berhenti 
membeli atau berganti pemasok untuk mempelajari sebabnya.22 
Metode survei merupakan metode yang paling banyak digunakan 
dalam pengukuran kepuasan pelanggan, jika menggunakan metode survey 
ada 4 metode pengukuran yaitu: 
a) Directly Reported Satisfaction 
Mengukur kepuasan secara langsung dengan pertanyaan yang 
mengungkapkan seberapa puas perasaan konsumen. 
b) Devired Dissatisfaction 
Mengukur kepuasan pelanggan dengan pertanyaan mengenai 
seberapa besar harapan terhadap suatu atribut tertentu dan seberapa 
besar yang dia rasakan. 
c) Problem Analysis 
Mengukur kepuasan pelanggan dengan pertanyaan mengenai masalah 
yang dihadapi berkaitan dengan penggunaan suatu produk dan 
perbaikan yang dirasakan. 
 
 
 
                                                           
22  Philip Kotler, Manajemen Pemasaran: Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Pengendalian, 48. 
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d) Importance Performance Analysis 
Mengukur kepuasan pelanggan dengan merengking berbagai elemen 
dari penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap elemen dan 
seberapa baik kinerja perusahaan dari masing-masing elemen.23 
d.  Indikator Kepuasan Pelanggan 
Menurut Tjiptono terdapat enam indikator kepuasan pelanggan, 
yaitu:  
1) Kepuasan pelanggan keseluruhan (overall customer satisfaction) 
Proses pengukuran ini dibagi menjadi dua, pengukuran pertama 
adalah mengukur seberapa tingkat kepuasan pelanggan terhadap 
produk atau jasa, kemudian yang kedua adalah membandingkan 
antara produk ataujasa yang dimiliki dengan produk atau jasa dari 
pesaing secara keseluruhan. 
2) Dimensi kepuasan pelanggan 
Dimensi ini mempunyai empat langkah. Langkah pertama, 
mengidentifikasi dimensi kunci dari kepuasan pelanggan. langkah 
kedua, meminta bantuan kepada pelanggan untuk menilai tentang 
produk atau jasa yang dimiliki perusahaan yang bersangkutan, seperti 
kecepatan dalam pelayanan, dan fasilitas. Langkah ketiga, pelanggan 
diminta untuk menilai produk atau jasa yang dimiliki perusahan 
berdasarkan item-item yang sama secara spesifik. Langkah keempat, 
                                                           
23  Freddy Rangkuti, Measuring Customer Satisfaction, 24. 
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pelanggan diminta untuk menentukan dimensi yang menurut 
pelanggan paling penting untuk dapat menilai kepuasan pelanggan. 
3) Kesesuaian harapan (conformance of expectation) 
Kesesuaian antara apa yang pelanggan harapkan dengan apa yang 
pelanggan dapatkan (kinerja aktual) dari produk ataupun jasa 
perusahaan pada sejumlah atribut penting bisa dijadikan sebagai tolak 
ukur dari kepuasan pelanggan. 
4) Minat pembelian ulang (repurchase intent) 
Karyawan sebuah perusahaan dapat menanyakan secara langsung 
kepada pelanggan tentang minat pelanggan atau kesediaan pelanggan 
untuk berbelanja atau menggunakan produk atau jasa tersebut secara 
berulang (kembali). 
5) Ketidakpuasan pelanggan (customer dissatisfaction) 
Apabila ada pelanggan yang complain, return (pengembalian produk, 
biaya garansi, penarikan produk kembali dari pasar (product recall), 
dan konsumen beralih ke pesaing (defections), hal-hal tersebut 
merupakan bentuk ketidakpuasan pelanggan 
6) Kesedian untuk merekomendasikan (Willingness to recommded) 
Konsumen dalam mengkonsumsi sebuah produk atau jasa untuk 
pembelian ulang biasanya cenderung lama, bahkan hanya satu kali 
dalam pembelian/pemakaian, namun pelanggan dapat 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
27 
 
 
merekomendasikan sebuah produk/jasa kepada teman atau keluarga 
bisa menjadi ukuran penting dalam hal kepuasan pelanggan.24 
2. Islamic Branding 
a. Branding 
Merek adalah “tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, 
angka-angka, susuann warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang 
memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang 
atau jasa”.25 
Nama, simbol, tanda, desain atau kombinasi dari keseluruhan yang 
mampu mengidentifikasi dan membedakan sebuah barang/jasa yang 
ditawarkan oleh penjual terhadap pesaingnya dinamakan brand (merek yang 
ada dalam perusahaan tersebut). merek yang kuat ialah merek yang dikenal 
dalam masyarakat mempunyai gabungan merek yang tinggi pada suatu 
produk, presepsi positif dari pasar dan kesetiaan konsumen terhadap merek 
tersebut.26 
Brand ialah sebuah alat bantu yang efektif yang memaksa untuk 
membedakan sebuah produk/jasa yang ditawarkan terhadap pesaing. 
Perkembangan sebuah produk/jasa yang sangat cepat didunia bisnis dapat 
                                                           
24 Nurhasanah, Analisis Pengaruh Keragaman Produk, Kualitas Pelayanan, dan Kepuasan Pelanggan 
terhadap Loyalitas Pelanggan pada PT. Hero Supermarket, FEB UIN Syarif Hidayatullah, 2010. diakses 
pada 12 April 2019. 
25 UUMerek No.15 tahun 2001 pasal 1 ayat 1 
26 Najwa Fithrati, Pengaruh Islamic Branding dan Islamic Branding terhadap Kepuasan Nasabah (Study 
Kasus pada Nasabah Bank Muamalat Indonesia, FEB UIN Syarif Hidayatullah Jakarta. diakses pada 4 
April 2019. 
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diatasi dengan sebuah merek (brand). Ketika pesaing dapat meniru dengan 
mudah sebuah produk/jasa dari sebuah perusahaan, namun dengan adanya 
sebuah merek (brand )pesaing tidak akan mudah dapat meniru suatu 
produk/jasa karena merek dapat menjadi pembeda satu-satunya dalam 
presepsi masyarakat. Membangun merek yang kuat dan dapat dipercaya 
menjadi suatu hal yang dapat mengurangi kekacauan dan membuat sebuah 
perusahaan yang mempunyai merek yang dikenal dan didengar oleh 
pelanggan. merek dapat mengurangi resiko dalam bisnis karena merek 
tersebut membawa gambar tertentu dalam suatu produk, jasa atau 
perusahaan. Hal tersebut berlaku apabila perusahaan tersebut mampu 
menyampaikan janji merek yang mereka punya secara terus-menerus. 
A New Brand World merumuskan Branding adalah sebuah buku yang 
ditulis oleh Scott Bedburry, dalam buku tersebut merumuskan sebuah 
branding yaitu  “Branding itu tentang membawa sesuatu yang biasa dan 
meningkatkannya dengan cara-cara yang membuatnya menjadi lebih 
berharga dan  bernilai”. Sedangkan Philip Kotler dan Waldenar menyebutkan  
brand mempunyai arti yaitu: 
1) Brand ialah janji yang perusahaan berikan kepada pelanggan 
(masyarakat). 
2) Brand ialah sepenuhnya presepsi dari masyarakat tentang suatu produk 
atau jasa dari sebuah perusahaan. 
3) Brand mempunyai keistimewaan bagi para pelanggan berdasarkan dari 
pengalaman masa lalu, pergaulan dan ekspektasi di masa depan. 
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4) Brand bisa menjadi jalan pintas dari sebuah proses pengambilan 
keputusan, yang dapat dilihat dari ensensi brand yang ada .27 
Menurut Philip Kotler, Brand adalah janji dari penjual kepada 
masyarakat (pembeli) secara konsisten, meliputi tampilan serta manfaat 
suatu produk/jasa.brand yang terbaik akan memberika jaminan mutu atau 
kualitas yang terbaik juga, tetapi brand tidak han ya sekedar simbol yang 
terdapat dalam suatu produk/jasa, karena brand memiliki enam 
pengertian, yaitu: 
a) Atribut : brand  akan menginggatkan masyarakat pada suatu atribut 
atribut tertentu. 
b) Manfaat : seorang pembeli tidak hanya membeli sebuah atribut, 
melainkan seorang pembeli akan membeli manfaat dari sebuah brand. 
Atribut yang ada pada sebuah brand perlu dikembangkan untuk dapat 
bermanfaat secara fungsional maupun emosional. 
c) Nilai : brand merupakan sebuah nilai produsen, pemasaran sebuah 
brand harus mengenai sasaran yaitu orang-orang mampu mencari nilai 
dari brand, seperti kinerja atau jaminan keamanan sebuah brand. 
d) Budaya : sebuah budaya dapat dikemas dalam sebuah brand, artinya 
brand  dapat mewakili suatu budaya tertentu. suatutravel yang 
mempunyai nama Islam mewakili budaya ajaran agama Islam yang 
                                                           
27 Najwa Fithrati, Pengaruh Islamic Branding dan Islamic Branding terhadap Kepuasan Nasabah (Study 
Kasus pada Nasabah Bank Muamalat Indonesia, FEB UIN Syarif Hidayatullah Jakarta. diakses pada 4 
April 2019. 
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mempunyai prinsip keadilan yang berorientasi pada kemaslahatan di 
dunia dan diakhirat. 
e) Kepribadian : brand dapat mencerminkan suatu kepribadian seseorang. 
f)  Pemakaian :brand  dapat mengkatagorikan konsumen yang membeli 
atau menggunakan suatu produk. 28 
Pemasaran harus dapat menentukan pada tingkat mana perusahaan 
akan menetapkan identitas brand, berdasarkan enam tingkat pengertian 
brand diatas. Jika yang dipromosikan hanya atribut brand saja maka itu 
menjadi sebuah kesalahan. Menurut Aaker, brand memilki lima kategori: 
1) Brand Loyalty (loyalitas merek) 
2) Brand Awareness (kesadaran terhadap merek) 
3) Brand Quality (kualitas yang dirasakan) 
4) Brand Associations ( asosiasi merek) 
5) Other propritary brand assets (seperti satu channel, merek dagang 
ataupun relationship, dll).29 
Sebuah perusahaan jika ingin mendapatkan hasil yang maksimal 
dari sebuah brand  yang ada, maka perusahaan harus mampu 
mendapatkan dan menjalankan kelima kategori diatas secara berurutan 
dari para konsumen. Perusahaan dapat bersaing di pasar apabila sebuah 
                                                           
28Najwa Fithrati, Ibid. 
29Najwa Fithrati, Ibid. 
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perusahaan tersebut memiliki brand, apalagi brand yang dimiliki lain dari 
pada perusahaan lain. 
b. Islamic Branding 
 Agama Islam adalah suatu agama yang mempunyai prinsip syariah 
(Al-Qur’an dan Hadist), menurut Islam suatu merek yang halal adalah merek 
atau suatu produk jasa maupun barang yang tidak menyimpang dari suatu 
prinsip syariah.  Islam dapat mempengaruhi suatu citra negara-negara Islam 
untuk disiplin terhadap merek dari suatu produk atupun jasa dalam negara 
tersebut, agar masyarakat lebih luas menerima, dengan hal tersebut negara 
Islam mendapatkan sebuah peluang dalam memanfaatkan dan 
mempromosikan suatu konsep merek melalui cara yang lebih universal dan 
relevan untuk lebih diterima pada konsumen global. 
  Islam dianggap merek tersendiri yang mempunyai citra yang unik 
untuk menjadi sebuah branding, Islam mempunyai segmentasi besar yaitu 
konsumen Muslim, yang memiliki nilai, kebutuhan dan keinginan yang sama 
diseluruh dunia. Nama dalam Islam merupakan sebuah doa dan harapan, 
memberikan sebuah nama yang baik kepada anak-anak seorang muslim itu 
sangat dianjurkan dalam Islam. 3 hal yang harus diperhatikan seorang 
Muslim untuk memberi nama pada anak-anak mereka ataupun pada sebuah 
usaha mereka, yaitu: 
1)  Nama tersebut mengandung arti pujian 
2)  Nama tersebut harus mengandung arti atau do’a dan harapan 
3) Nama tersebut harus mempunyai nilai semangat (berkesan baik) bagi 
orang yang mendengarnya. 
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Menurut Dar Al-Fikr Syariah, untuk mencapai keridloan Allah SWT 
seorang Muslim harus melalui jalan terang yang harus diikuti oleh orang-
orang yang beriman. Konsep branding  dalam Islam diatas  sudah 
mengandung doa dan harapan atas segala sesuatu untuk mencapai keridloan 
Allah SWT. 
Islamic branding (merek dalam Islam) menurut Nasrullah 2015, 
dikategorikan yaitu: 
a) Islamic brand by complience 
Merek dalam Islam harus mempunyai kepatuhan terhadap syariah Islam, 
seperti produk yang halal yang diproduksi negara Islam. Sehingga dapat 
menjadi daya tarik tersendiri khususnya untuk konsumen Muslim. 
b) Islamic brand by origin 
Tanpa menggunakan atau menunjukan sebuah label halal pun, sebuah 
perusahaan  bisa dipercaya sebagai label halal, jika produk tersebut 
berasal dari negara yang mayoritas penduduknya beragama Islam. 
c) Islamic brand by customer 
Sebuah perusahaan yang bukan berasal dari negara Islam, harus 
menunjukan sebuah logo halal untuk memastikan produk tersebut halal, 
agar bisa dikonsumsi serta untuk dapat menarik konsumen Muslim.30 
Islamic branding mempunyai empat kategori yaitu: 
                                                           
30Muhammad Hafiz, Pengaruh Islamic Branding dan Prilaku Religius terhadap Kepuasan Konsumen 
serta Dampaknya pada Loyalitas Konsumen pada Produk Kosmetik Wardah, FEB UIN Syarif 
Hidayatullah Jakarta, diakses pada 5 April 2019. 
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1)  True Islamic brands, yaitu suatu merek yang halal yang diproduksi di 
negara Islam, dan ditargetkan untuk dikonsumsi oleh Muslim, dan hanya 
dikonsumsi seorang Muslim ditempat asal (negara tersebut). 
2)  Traditional Islamic brands, yaitu sebuah merek yang berasal dari negara 
Islam untuk dikonsumsi oleh seorang Muslim. Semua merek yang ada 
diasumsikan sebagai produk halal, sebelum adanya globalisasi pasar 
Islam. 
3)  Inbound Islamic brands, yaitu suatu merek yang belum halal diubah 
menjadi suatu mererk yang halal, dan mempunyai target untuk konsumsi 
Muslim maupun non –Muslim. 
4)  Outbound Islamic brands, yaitu merek yang berasal dari negara-neagar 
Islam yang trudak hanya menargetkan konsumen Muslim, tetapi 
konsumen non – Muslim juga.31 
c. Indikator Islamic Branding 
Adapun indikator Islamic Branding adalah: 
1) Islamic brand by compliance 
a)  Menjunjung tinggi nilai Islam 
b)  Penggunaan nama perusahaan jasa yang berkaitan dengan syariah 
menunjukan identitas halal. 
c)  Beroperasional sesuai dengan peraturan Kementerian Agama 
2) Islamic brand by origin 
a) Perusahaan (merek) berasal dari negara Islam. 
                                                           
31Muhammad Hafiz, Ibid. 
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b) Islamic brand by customer 
a) Pelanggan Muslim adalah target pasar perusahaan tersebut (merek 
tersebut).32 
Penulis menggunakan sebuah referensi Menurut Kanaidi, untuk 
dijadikan sebuah indikator merek (brand) dalam penelitian ini, yaitu: 
1)  Sekumpulan kesan (impressions) “menetapkan indikator seperti 
kecepatan, keprofesionalan pelayanan yang digunakan untuk mengukur 
kesan pada variabel citra perusahaan”.  
2) Kepercayaan (beliefs) kepercayaan merupakan sebuah pemikiran 
deskriptif yang dianut oleh seseorang tentang suatu hal. Kotler dan 
Keller “Menyatakan bahwa kepercayaan konsumen terhadap suatu objek 
adalah jumlah total kepercayaan dan nilai-nilai keseluruhan yang 
relevan”. Komunikasi pemasaran yang baik akan dapat mengubah atau 
menumbuhkan kepercayaan, akan tetapi dari kepercayaan tersebut 
seseorang menginginkan adanya suatu manfaat yang lebih melekat, 
tahan lama, serta dapat berkaitan dengan nilai-nilai cultural yang ada. 
3) Sikap (attitudes) ada 3 menurut Solomon, “affect adalah perasaan 
seseorang terhadap suatu objek.” Behavior (perilaku) adalah 
kecenderungan seseorang dalam melakukan suatu tindakan tertentu.” 
“cognition adalah suatu kepercayaan seseorang terhadap suatu objek 
sikap.”33 
                                                           
32Muhammad Hafiz, Ibid. 
33Philip Kotler, Prinsip-prinsip Pemasaran Jilid 1, (Jakarta: Erlangga, 2008), 74. 
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3. Kualitas Pelayanan 
a. Pengertian Kualitas Pelayanan 
 Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) kualitas adalah tingkat 
baik atau buruknya sesuatu atau pribadi yang baik.34 Kualitas menurut 
beberapa pakar juga mem ilki definisi tersendiri yaitu: 
1) Fandy Tjiptono mendefinisikan “kualitas sebagai kondisi dinamis yang 
berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang 
memenuhi atau melebihi harapan.”35 
2) mendefinisikan “Kualitas sebagai derajat sejauh mana produk memenuhi 
suatu desain atau spesifikasi”.36 
3) Menurut The American Society for Quality Control dikutip dalam Majalah 
Manajemen Usahawan Indonesia mendefinisikan “kualitas adalah 
keseluruhan ciri-ciri dan karakteristk-karakteristik dari suatu produk atau 
jasa dalam hal kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan 
yang telah ditentukan atau yang bersifat laten”.37 
Beberapa definisi kualitas diatas, penulis menyimpulkan bahwa 
kualitas merupakan ciri ataupun karakteristik atas sesuatu, meliputi proses, 
manusia, lingkungan, produk maupun jasa yang mmampu untuk memenuhi 
kebutuhan yang telah ditentukan. 
                                                           
34Nurhasyima Dunair, Manajemen Kualitas Pelayanan, 
http://www.damandiri.or.id/file/nurhasyimadunairbab2.pdf//. diakses pada 11 Mei 2019. 
35 Fandy Tciptono, Prinsip-Prinsip Total Quality Service (TQS), (Yogyakarta: Andi Offset, 2003),51. 
36Aviliani Dan Wilfridus, Membangun Kepuasan Pelanggan Melalui Kualitas Pelayanan, Tulisan 
Utama: Majalah Manajemen Usahawan Indonesia, No.5 (Mei 1997), 9. 
37
Ibid, 9. 
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 Kualitas pelayanan semakin hari semakin mendapatkan perhatian lebih, 
khususnya pada bagian jasa. Setinggi  apapun kualitas suatu produk jika 
tidak diiringi dengan suatu kualitas pelayanan yang baik, maka pelanggan 
pun akan lari membeli produk dari perusahaan pesaing.38 Kualitas pelayanan 
merupakan sebuah faktor penentu tingkat keberhasilan perusahaan jasa 
dalam memuaskan pelanggannya. Kualitas pelayanan didefinisikan sebagai 
tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat 
keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan.39 
b. Kualitas Pelayanan dalam Prespektif Islam 
 Islam mengajarkan jika memberikan suatu layanan dari sebuah usaha 
yang dijalankan (perusahaan barang/jasa) harus memberikan suatu pelayanan 
yang baik, dan tidak diperbolehkan melayani dengan pelayanan yang buruk, 
hal tersebut sesuai dengan Al-Qur’an dalam Surat Al-Baqarah ayat 267: 
 َأ ﺎﻳ َأ اﻮﻨَﻣآ َﻦﻳِﺬﻟا ﺎَﻬـﻳﻤﻴَـﺗ َﻻو ِضْرَْﻷا َﻦﻣ  ﻢُﻜﻟ ﺎﻨْﺟﺮْﺧَأ ﺎﳑَو ْﻢُﺘْﺒَﺴَﻛ ﺎَﻣ ِتﺎﺒﻴﻃ ﻦِﻣ اﻮُﻘِﻔﻧ  اﻮُﻤ
 َْﳋا  ُﻪْﻨِﻣ َﺚﻴﺒنَأ ﻻ إ ِﻪﻳِﺬِﺧﺂﺑ ﻢﺘْﺴﻟَو َنﻮُﻘِﻔﻨﺗ  ﻠﻟا ن َأ اﻮُﻤﻠْﻋاَو ِﻪﻴﻓ اﻮُﻀِﻤْﻐُـﺗ ٌﺪﻴ َِﲪ  ِﲏَﻏ َﻪ◌ 
 “hai orang-orang yang beriman, nafkahlanlah (dijalan Allah) sebagian dari 
hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang kami keluarkan 
dari bumi untuk kamu dan janganlah kamu memilih yang buruk –buruk lalu 
kamu nafkahkan darinya pahala kamu sendiri tidak mau mengambilnya 
melainkan dengan memincingkan mata terhadapnya. Dan ketahulilah Allah 
Maha Kaya lagi Maha Terpuji”.40 
                                                           
38 M. Taufik Amir,Manjemen Ritel Lengkap Pengelolaan Toko Modern, (Jakarta: PPM, 2004), 26. 
39 Fandy Tjiptono, Prinsip-Prinsip Total Quality Service(TQS), 59. 
40 Departemen Agama RI, Al-Qur’an Dan Terjemahnya, (Bandung: PT Syaamil Cipta Media, 2005),  45. 
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 Ayat diatas menjelaskan tentang dimensi kehandalan berkaitan dengan 
keampuan memberikan jasa yang dijanjikan secara terpercaya dan akurat. 
Pelayanan dapat dikatakan reliabel apabila telah pencapai apa yang 
dijanjikan secara akurat.ketepatan dan keakuratan ini bisa menjadikan para 
pelanggan percaya terhadap perusahaan tersebut. dalam konteks ini Allah 
berkehendak setiap umat-Nya untuk selalu menepati janji yang telah dibuat, 
sesuai dengan firman Allah Al-Qur’an Surat an-Nahl ayat 91 yang artinya: 
ﻪﻠﻟا ِﺪْﻬَﻌﺑ اﻮﻓْو َأ َو ﺪَﻫﺎَﻋ اَذإ ًﻼﻴِﻔَﻛ ﻢُﻜْﻴﻠَﻋ َﻪﻠﻟا ُﻢﺘْﻠَﻌَﺟ ْﺪﻗَو ﺎَﻫِﺪﻴﻛﻮَـﺗ َﺪْﻌَـﺑ َنﺎْﳝَْﻷا اﻮُﻀُﻘﻨﺗ َﻻو ْﰎ
  ْ◌َنﻮﻠَﻌْﻔَـﺗ ﺎَﻤُﻤﻠْﻌَـﻳ َﻪﻠﻟا ن إ  
 
 “dan tepatilah perjanjian dengan Allah apabila kamu berjanji dan janganlah 
kamu membatalkan sumpah-sumpah (mu) itu sesudah meneguhkannya, 
sedang kamu telah menjadikan Allah sebagai saksimu (terhadap sum pah-
sumpah itu), sesungguhnya Allah mengetahui apa yang kamu perbuat”.41 
 Ayat diatas menjelaskan tentang dimensi daya tanggap yaitu tentang 
kemampuan ataupun kesediaan seorang karyawan untuk memberikan suatu 
pelayanan secara cepat dan tepat kepada pelanggan. seorang karyawan dapat 
dikatakan sebagai karyawan yang profesional dalam melayanani apabila ia 
mampu melayani dengan cepat, tepat, dan dia mampu bekerja sesuai keahlian 
atau kemampuannya. Kepercayaan para pelanggan yang diberikan kepada 
perusahaan adalah suatu amanat. Apabila amanat tersebut disia-siakan, maka 
akan berdampak pada ketidak berhasilan atau kehancuran lembaga atau 
                                                           
41Departemen Agama RI, Al-Qur’an Dan Terjemahnya, (Bandung: PT Syaamil Cipta Media, 2005), 277. 
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perusahaan tersebut.42 Amanat yang diberikan pelanggan kepada sebuah 
perusahaan harusnya tidak disia-siakan dengan cara memberikan suatu 
pelayanan secara profesional melalui karyawan yang bekerja sesuai dengan 
bidangnya dan mengerjakan pekerjaan secara cepat serta tepat, sebagaimana 
yang dinyatakan dalam surat al-Maidah ayat 1: 
 ﻟا ﺎَﻬـﻳ َأ ﺎﻳ َأ اﻮُﻨَﻣآ َﻦﻳِﺬ ِدﻮُﻘﻌﻟﺎﺑ اﻮﻓْو ◌ۚ  َْﻷا َُﺔﳝ  َْﻢُﻜﻟ ْﺖﻠُِﺣأ ﺎَﻣ ﻻ إ مِﺎَﻌْـﻧ َﺮـْﻴَﻏ ْﻢُﻜْﻴﻠَﻋ ٰﻰﻠـْﺘـﻳ
 ﻠُِﳏﻴﻤﺘْـَﻧأَو ِﺪْﻴﺼﻟﺎ ٌﺮُﺤ م ◌ۗ   ﻠﻟا ن إ ُﺪﻳُﺮﻳ ﺎَﻣ ُﻢُﻜَْﳛ َﻪ  
“hai orang-orang yang beriman, penuhilah aqad-aqad itu. Dihalalkan bagimu 
binatang ternak, kecuali yang akan dibacakan kepadamu (yang demikian itu) 
dengan tidak menhalalkan berburu ketika kamu sedang mengerjakan haji. 
Sesungguhnya Allah menetapkan hukum-hukum menurut yang dikehendaki-
Nya”.43 
Ayat diatas menjelaskan tentang dimensi jaminan, jaminanan yang 
berkaitan dengan wawasan, pengetahuan, sopan satun, kepercayaan diri dari 
seorang karyawan. Apabila karyawan dalam melayani pelanggan bersikap 
ramah, lembut, sopan maka hal tersebut akan membangun presepsi positif 
pelanggan dan kesan tersendiri bagi pelanggan. dimensi jaminan akan 
meningkatkan sebuah kepercayaan, rasa aman dibenak pelanggan, serta dapat 
terbebas atau mengurangi resiko, seingga membuat pelanggan merasakan 
kepuasan dan menjadi loyal terhadap lembaga penyedia jasa. Baik atau buruk 
layanan yang diberikan akan menentukan seberapa besar keberhasilan suatu 
perusahaan pemberi jasa layanan. Dengan memberikan layanan yang 
                                                           
42 Ika Yunia Fauzia, Etika Bisnis dlam Islam, (Jakarta: Kencana Prenada Media Grup, 2013),148. 
43  Departemen Agama RI, Al-Qur’an Dan Terjemahnya, (Bandung: PT Syaamil Cipta Media, 2005), 30 
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menunjukkan kesopanan, kelemah lembutan akan menjadi jaminan rasa 
aman bagi pelanggan dan akan berdampak pada kesuksesan perusahaan 
tersebut, seperti ayat Al-Qur’an yang berkenaan dengan hal tersebut dalam 
Qur’an Surat Ali Imran ayat 159 yang berbunyi: 
 ٍﺔَْﲪر ﺎَﻤِﺒﻓ ﻠﻟا َﻦﻣ ْﻦِﻣ او ﺾَﻔﻧَﻻ ِﺐﻠَﻘْﻟا َﻆﻴﻠَﻏ ﺎﻈﻓ َﺖﻨُﻛ ْﻮﻟَو ْﻢَﳍ َﺖﻨﻟ ِﻪ ْﻢُﻬـْﻨَﻋ ُﻒْﻋﺎﻓ َﻚﻟْﻮَﺣ
ـﺘْﺳاو َﳍ ْﺮِﻔْﻐ َْﻷا ﰲ ْﻢُﻫروﺎَﺷَو ْﻢ اَذﺈﻓ ﺮْﻣ ﻠﻟا ﻰﻠَﻋ ْﻞﻛ ﻮـﺘَـﻓ َﺖْﻣﺰَﻋ ﻠﻟا ن إ ِﻪ ُِﳛ َﻪ َﲔﻠﻛ ﻮـﺘُﻤْﻟا ﺐ◌ 
 
“maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah lembut 
terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, terenyuh 
mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu, maafkanlah mereka, 
mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawarahlah dengan mereka 
dalam urusan itu. Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka 
bertawakallah keoada Allah Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang 
yang bertawakal kepada-Nya”.44 
Ayat diatas menjelaskan tentang dimensi empati, dimensi ini meliputi 
sikap peduli karyawan dalam memberikan perhatian kepada pelanggan 
secara individual. Kemampuan tersebut dapat diwujudkan melalui 
memahami komunikasi, keinginan, kebutuhan, keluhan pelanggan dengan 
baik. Seorang pelanggan akan merasa puas jika ia dipahami secara personal 
dan kebutuhan serta keinginannya mampu dipenuhi oleh karyawan. Dimensi 
empati ini juga bisa diwujudkan dengan memberikan layanan informasi dan 
keluhan pelanggan, melalui transaksi pelanggan dengan senang hati, 
membantu pelanggan ketika dirinya mengalami kesulitan dalam bertransaksi 
atau hal yang lain berkenaan dengan pelayanan perusahaan. Kesediaan 
memberikan perhatian akan membantu meningkatkan persepsi dan sikap 
positif pelanggan terhadap pelayanan perusahaan tersebut. hal tersebut yang 
                                                           
44Ibid,159. 
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akan mendatangkan kesukaan terhadap branding perusahaan, kepuasan. 
Berkenaan dengan empati ada dalam Al-Qur’an Surat An-Nahl ayat 90 yang 
berbunyi: 
 ْﻹاَو ِلْﺪَﻌْﻟﺎﺑ ُﺮُﻣْﺄﻳ َﻪﻠﻟا ن إ ِءﺎﺘﻳإَو ِنﺎَﺴْﺣ ِﻦَﻋ ٰﻰَﻬـْﻨـﻳَو َٰﰉْﺮُﻘْﻟا يِذ ﻟاو ِﺮَﻜْﻨُﻤْﻟاَو ِءﺎَﺸْﺤَﻔﻟا ِﻲْﻐـﺒ
 ◌ۚ◌  
 ﻠَﻌﻟ ْﻢُﻜﻈﻌﻳ َنوﺮﻛ ﺬﺗ ْﻢُﻜ◌ 
   
“sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan berbuat ihsan, 
memberi bantuan kepada kerabat, dan dia melarang melakukan perbuatan 
keji, kemungkaran dan permusuhan. Dia memberi pengajaran kepadamu agar 
kamu dapat mengambil pelajaran.”45 
Ayat diatas menjelaskan tentang dimemsi bukti fisik, ini meliputi 
fasilitas fisik yang dapat dilihat dan dirasakan seperti gedung, ruangan yang 
nyaman dan sarana prasaranan lainnya. Islam tidak memperbolehkan suatu 
kemewahan dalam tampilan fisik, oleh karena itu fasilitas fisik boleh bagus 
atau nyaman asalkan tidak melampaui batas batas, hal tersebut sesuai dengan 
firman Allah Al-Qur’an Surat Al-A’raf ayat 26: 
ﺑ ﺎﻳ ُسﺎﺒﻟَو ﺎًﺸﻳرَو ْﻢُﻜﺗآْﻮَﺳ يراﻮـﻳ ﺎًﺳﺎﺒﻟ ْﻢُﻜْﻴﻠَﻋ ﺎﻨﻟﺰَﻧأ ْﺪﻗ َمَدآ ِﲏ  ﻟا ٰذ ٌﺮـْﻴَﺧ َﻚﻟٰذ ٰىﻮْﻘـﺘ ْﻦِﻣ  َﻚﻟ
 ﻠﻟا ِتﺎﻳآﻪ نوﺮﻛ ﺬَﻳ ْﻢُﻬﻠَﻌﻟ 
“Hai Adam, sesungguhnya kami telah menurunkan kepadamu pakaian untuk 
menutup auratmu dan pakaian indah untuk perhiasan. Dan pakaian takwa 
itulah yang paling baik. Yang demikian itu adalah sebagian dari tanda-tanda 
kekuasaan Allah, mudah-mudahan mereka selalu ingat”.46 
 
 
                                                           
45Ibid, 277. 
46Ibid, 153. 
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c. Dimensi Kualitas Pelayanan 
Menurut Zeithmal kualitas pelayanan didefinisikan melalui lima 
dimensi yaitu: 
1) Keandalan (reliability): kemamnpuan untuk melaksanakan jasa yang 
dijanjikan dengan tepat dan terpercaya. 
2) Keresponsifan (responsiveness): pemberian pelayanan secara cepat dan 
tanggap. 
3) Jaminan (assurance): pengetahuan, kemampuan, dan kesopanan para 
karyawan perusahaan untuk menumbuhkan rasa terpercaya para 
pelanggan. 
4) Empati (Emphaty): memberikan perhatian yang tulus dan bertsifat 
individual yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupaya 
memahami keinginan konsumen. 
5) Berwujud tangiable): suatu kebutuhan pelanggan yang berkaitan dengan 
penampilan barang atau jasa. Seperti saranan komunikasi, ruangan yang 
nyaman, perlengkapan, penampilan karyawan.47 
Menurut Othman dan Owen (2002) mengembangkan model 
pengukuran  kualitas pelayanan dalam Islam dengan menggunakan model 
CARTER (compliance, assurance, reliability, tangiable, emphaty, 
responsiveness).48 Model tersebut digunakan oleh Cahyani (2016) dalam 
                                                           
47  Aviliani Dan Wilfridus, Membangun Kepuasan Pelanggan Melalui Kualitas Pelayanan,10-11. 
48 Najwa Fithrati, Ibid. 
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penelitiannya yang memaparkan indikator-indikator yang bisa membentuk 
kulitas pelayanan Islam, yaitu: 
1) Compliance , yaitu suatu lembaga harus beroperasi sesuai dengan prinsip 
syariah (Al-Qur’an dan hadist). 
a) Beroperasi sesuai prinsip syariah. 
b) Mengambil keuntungan yang tidak melampaui batas 
c) Menerapakan ketentuan layanan jasa secara Islami 
2) Assurance, yaitu pengetahuan atau wawasan karyawan serta kemampuan 
mereka dalam memberikan rasa aman, dan kepercayaan kepada 
pelanggan. 
a) Karyawan memiliki sikap sopan dan ramah kepada pelanggan 
b) Karyawan menerima kritik atau saran dari pelanggan 
c) Ruang tunggu yang nyaman dan aman bagi pelanggan 
d) Akses informasi yang memadai 
e) SDM yang berpengalaman dan berwawasan luas. 
3) Reliability yaitu perusahaan mampu menepati janji yang diberikan kepada 
pelanggan secara akurat. 
a) Melayani dengan senang hati 
b) Menyediakan tarif harga jasa yang variatif 
c) Transaksi yang terjamin dan aman 
d) Mampu pelayanan yang optimal 
4) Tangiable yaitu tampilan fisik atau fasilitas fisik perusahaan, seperti 
gedung, Ac, peralatan dan perlengkapn lainnya. 
a) Desain kantor atau ruangan yang unik 
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b) Jam operasional yang jelas 
c) Transaksi yang cepat dan efisien 
d) Menyediakan area parkir yang memadai 
5) Emphaty yaitu kepedulian dan perhatian karyawan terhadap pelanggan 
secara personal. 
a) Lokasi yang strategis 
b) Citra, reputasi, nama perusahaan yang sudah dikenali dimasyarakat 
c) Kerahasiaan pelanggan (jam’ah) terjamin 
d) Menajemen yang meyakinkan 
6) Responsiveness yaitu memberikan pelayananan terhadap pelanggan secara 
cepat. 
a) Penyediaan waktu untuk pelanggan berkonsultasi 
b) Karyawan mampu membantu pelanggan 
c) Karyawan melayani pelanggan dengan cara yang Islami 
d) Melayani secara efisien dan efektif. 
e) Mempunyai cabang yang cukup tersedia untuk melayani pelanggan. 
B. Penelitian Terdahulu yang Relevan 
Penelitian yang terdahulu yang menjadi referensi penulis dalam 
penelitian ini, antara lain penelitian yang dilakukan oleh Risalatul Azizah 
2014. Penelitian tersebut adalah “pegaruh kualitas pelayanan terhadap 
kepuasan pelanggan (studi kasus pada jamaah umrah kelompok bimbingan 
ibadah haji (KBIH) Hasuna Tour Yogyakarta periode maret 2014.” Dalam 
penelitian tersebut diperoleh hasil ditolaknya H0 maka hipotesis menyatakan 
bahwa ada pengaruh secara positif kualitas pelayanan terhadap kepuasan 
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pelanggan. Kualitas pelayanan mempunyai sumbangan efektif terhadap 
pelanggan dengan hasil 0,704% atau 70,4% yang didapat dari pengujian 
koefisien. Kualitas pelayanan mempunyai pengaruh positif terhadap 
kepuasan pelanggan di KBIH Hasuna tour yogyakata, sedangkan sisanya 
29,6% dipengaruhi faktor lain. dalam penelitian tersebut variabel independen 
(kualitas pelayanan), variabel dependen (kepuasan pelanggan). Persamaan 
penelitian tersebut dengan peneliti penulis adalah variabel independen sama 
akan tetapi ada berbeda yaitu (Islamic Branding).49 
Adapun penelitian dari Muhammmad In’amul Chulaifi, Endang 
Setyowati, dengan judul “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Persepsi Harga Dan 
Kepercayaan Terhadap Kepuasan Konsmen Jasa Travel Umrah Dan Haji 
Pada PT Sebariz Warna Berkah Di Surabaya.” Dalam penelitian ini 
mendapatkan hasil bahwa variabel kualitas pelayanan (X1) berpengaruh 
terhadap kepuasan pelanggan (Y) jasa travel Umrah dan haji pada PT Sebariz 
Warna Berkah di Surabaya. Hal ini didapat dengan hasil uji parsial (uji T) 
yang dilakukan peneliti yang menunjukan bahwa nilai signifikan variabel 
kualitas pelayanan (XI) adalah sebesar 0,004 yang artinya lebih kecil dari 
0,005, sehingga mengartikan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima, dan itu 
mengartikan bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara kualitas 
pelayanan terhadap kepuasan konsumen. Namun dalam penelitian ini 
variabel presepsi harga (X2) tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 
                                                           
49Risalatul Azizah, Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan (Studi Kasus Pada 
Jamaah Umrah Keompok Bimbingan Ibadah Haji (KBIH) Hasuna Tour Yogyakarta Periode Maret 
2014, diakses pada 20 Mei 2019. 
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karena mendapatkan hasil 0,01 yaitu lebih kecil daripada 0,05, sehinggan 
dapat diartikan bahwa H0 dan H1 ditolak yang mengartikan bahawa presepsi 
harga tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel kepuasan 
konsumen. Variabel kepercayaan (X3) tidak berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen.50 
Penelitian lainnya dilakukan oleh Najwa Fithrati dengan judul 
“Pengaruh Islamic Service Quality dan Islamic Branding terhadap Kepuasan 
Nasabah (Study Kasus pada Nasabah Bank Muamalat Indonesia).” Penelitian 
ini menggunakan analisis regresi linier berganda, dan mendapatkan hasil 
Islamic Service Quality dan Islamic Branding berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasaan nasabah, dengan nilai koefisien determinasi (R Square) 
menunjukan bahwa kepuasaan nasabah dapat dijelaskan oleh Islamic Service 
Quality dan Islamic Brandingsebesar 47,8%, sedangkan sisanya 52,2% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diketahui dalam penelitian 
tersebut.51 
Adapula penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Hafiz, dengan 
judul “Pengaruh Islamic Branding Dan Perilaku Religius Terhadap Kepuasan 
Konsumen Serta Dampaknya Pada Loyalitas Konsumen  Pada Produk 
Kosmetik Wardah.” Penelitian ini mengunakan 100 responden, dengan 
                                                           
50 Muhammmad In’amul Chulaifi, Endang Setyowati, Pengaruh Kualitas Pelayana, Persepsi Harga Dan 
Kepercayaan Terhadap Kepuasan Konsmen Jasa Travel Umrah Dan Haji Pada Pt. Sebariz Warna 
Berkah Di Surabaya, Fakultas Ekonomi Universitas17 Agustus 1945 Surabaya, Jurnal Hasil Penelitian 
LPPM Untag Surabaya Januari 2018, Vol.03, No.01, 40-54. Diakses pada 10 April 2019. 
51 Najwa Fithrati, Pengaruh Islamic Service Quality Dan Islamic Branding Terhadap Kepuasan Nasabah 
(Study Kasus Pada Nasabah Bank Muamalat Indonesia), Fakultas Ekonomi Dan Bisnis UIN Syarif 
Hidayatullah Jakarta. diakses 4 April 2019. 
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teknik non-probability sampling dengan metode pusposive sampling, dan 
diproses menggunakan analisis path, mendapatkan hasil Islamic branding 
tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap loyalitas konsumen, 
sedangkan secara simultan variabel Islamic branding,perilaku religius 
berpengaruh secar signifikan terhadap kepuasan konsumen. Sementara 
kepuasan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas konsumen.52 
Penelitian lain yang dilakukan oleh Fitria Solahika Salma, dengan 
judul “Pengaruh Kualitas Jasa Perspektif Islam Terhadap Kepuasan dan 
Loyalitas Pelanggan Hotel Grand Kalimas di Surabaya.” mendapatkan hasil 
kualitas jasa perspektif Islam berpengaruh secara signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan, kualitas jasa perspektif Islam tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan berpengaruh 
secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan, kualitas jasa perspektif Islam 
tidak berpengaruh secar langsung terhadap loyalitas pelanggan.53 
Tabel 2.1 
Perbedaan dan Persamaan Penelitian Sekarang Dan Terdahulu 
No Nama Peneliti Judul 
Penelitian 
Metode Penelitian Hasil 
Penelitian 
 
  Persamaan Perbedaan  
1. Risalatul Azizah Kualitas 
Pelayanan 
Kualitas 
pelayanan 
Tidak ada 
variabel 
ada pengaruh 
secara positif 
                                                           
52Muhammad Hafiz,  Pengaruh Islamic Branding Dan Perilaku Religius Terhadap Kepuasan Konsumen 
Serta Dampaknya Pada Loyalitas Konsumen  Pada Produk Kosmetik Wardah, FEB UIN Syarif 
Hidayatullah Jakarta. diakes 5 April 2019. 
53Fitria Solahika Salma, Pengaruh Kualitas Jasa Perspektif Islam Terhadap Kepuasan dan Loyalitas 
Pelanggan Hotel Grand Kalimas di Surabaya, FEB Universitas Airlangga Surabaya. Diakes pada 5 
April 2019. 
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Terhadap 
Kepuasan 
Pelanggan 
(Studi Kasus 
Pada Jamaah 
Umrah 
Kelompok 
Bimbingan 
Ibadah Haji 
(KBIH) 
Hasuna Tour 
Yogyakarta 
Periode 
Maret 2014 
dan 
kepuasan 
pelanggan 
Islamic 
Branding 
kualitas 
pelayanan 
terhadap 
kepuasan 
pelanggan. 
Kualitas 
pelayanan 
mempunyai 
sumbangan 
efektif 
terhadap 
pelanggan, 
Kualitas 
pelayanan 
mempunyai 
pengaruh 
positif 
terhadap 
kepuasan. 
2. Muhammmad 
In’amul Chulaifi, 
Endang Setyowati 
Pengaruh 
Kualitas 
Pelayanan, 
Persepsi 
Harga Dan 
Kepercayaan 
Terhadap 
Kepuasan 
Konsmen 
Jasa Travel 
Umrah Dan 
Haji Pada Pt 
Sebariz 
Warna 
Berkah Di 
Surabaya 
Kualitas 
pelayanan 
dan 
kepuasan 
konsumen 
Tidak ada 
variabel 
Islamic 
Branding 
Adanya 
pengaruh yang 
signifikan 
antara 
varaiabel 
kualits 
pelayanan 
terhadap 
kepuasaan 
konsumen, 
sedangkan 
varibel harga 
tidak 
berpengaruh 
secara 
signufikan 
terhadap 
kepuasan 
konsumen  
3. Najwa Fitratih Analisis 
Islamic 
Branding 
Dan Islamic 
Service 
Quality 
terhadap 
Kepuasan 
Nasabah 
(Stud Kasus 
pada Bank 
Muamalat 
Indonesia) 
Islaimc 
Branding, 
kualitas 
pealayan dan 
kepuasan 
pelanggan. 
 Adanya 
pengaruh 
Islamic 
Branding 
berpengaruh 
secara 
signifikan 
terhadap 
kepuasan 
nasabah, dan 
Islamic service 
qualty 
berpengaruh 
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secara 
signifikan 
terhadap 
kepuasan 
nasabah, dan 
keduanya sama 
berpengaruh 
terhadap 
kepuasan 
nasabah. 
4. 
Muhammad Hafiz Pengaruh 
Islamic 
Branding 
dan Perilaku 
Religius 
terhadap 
Kepuasan 
Konsumen 
serta 
Dampaknya 
pada 
Loyalitas 
Konsumen 
pada Produk 
Wardah. 
Variabel 
Islamic 
Branding, 
kepuasan 
konsumen 
Tidak ada 
varibel 
kualitas 
pelayanan 
Secara parsial 
Islamic 
branding  dan 
perilaku 
religius tidak 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
kepuasan 
konsumen. 
Sedangkan 
secara simultan 
Islamic 
branding, 
perilaku 
religius 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
kepuasan 
konsumen. 
Sementara itu 
kepuasan 
konsumen juga 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
loyalitas 
konsumen. 
5. Fitria Solahika Pengaruh 
Kualitas Jasa 
Prespektif 
Islam 
Terhadap 
Kepuasan 
Dan 
Loyalitas 
Pelanggan 
Hotel Grand 
Kalimas Di 
Surabaya 
Variabel 
kualitas 
pelayanan 
dan 
kepuasan 
pelanggan 
Tidak ada 
variabel 
Islamic 
Branding 
kualitas jasa 
perspektif 
Islam 
berpengaruh 
secara 
signifikan 
terhadap 
kepuasan 
pelanggan, 
kualitas jasa 
perspektif 
Islam tidak 
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berpengaruh 
secara 
signifikan 
terhadap 
loyalitas 
pelanggan, 
kepuasan 
pelanggan 
berpengaruh 
secara 
signifikan 
terhadap 
loyalitas 
pelanggan, 
kualitas jasa 
perspektif 
Islam tidak 
berpengaruh 
secar langsung 
terhadap 
loyalitas 
pelanggan 
 
C. Kerangka Konseptual 
1. Pengaruh Islamic Branding  (X1)terhadap Kepuasan pelanggan (Y) 
  Merek (brand) merupakan sebuah identitas dari sebuah produk maupun 
jasa atau sebuah perusahaan. Merek tertentu, apalagi merek yang 
mempunyai image baik akan mempengaruhi kepuasan seorang pelanggan. 
Islamic Branding adalah merek dengan nilai keIslaman juga mampu 
mempengaruhi masyarakat Muslim untuk mengkonsumsi suatu barang atau 
produk dengan  merek Islami karena mayoritas penduduk negara Indonesia 
adalah muslim, kemudian merek tersebut mampu menjadi kepuasan 
emosional masyarakat yang telah mengkonsumsinya. 
2. Pengaruh Kualitas Pelayanan(X2) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) 
 Kualitas pelayanan merupakan sebuah aksi atau tindakan nyata ataupun 
emosional yang diberikan karyawan perusahaan dalam melayani pelanggan. 
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jika seseorang pelanggan dilayani dengan maksimal dan hal itu akan 
menjadikan para pelanggan merasa puas, karena apa yang diharapkan 
pelanggan dari perusahaan tersebut sudah tercapai. 
3. Pengaruh Islamic Branding (X1) dan Kualitas Pelayanan (X2) Terhadap 
Kepuasan Pelanggan (Y). 
Apabila suatu negara itu mayoritas  merupakan Muslim  dan perilakunya 
cenderung Islami (sesuai syariat Islam), maka akan lebih memilih produk 
atau jasa yang berlabelkan Islam (Islamic Branding), jika perussahaan 
tersebut mampu benar-benar berjalan sesuai syariat Islam itu akan 
menjadikan pelanggan tersebut puas terhadap merek yang diciptakan 
perusahaan tersebut. apalagi ditambah dengan suatu pelayanan yang benar-
ben ar menurut Islam serta berkualitas, maka akan menjadikan nilai puas 
yang maksimal dibenak pelanggan. 
Kerangka pemikiran berdasarkan uraian diatas, Hal tersebut dapat 
digambarkan satu model hubungan variabel ganda dengan dua variabel 
dependen dapat dilihat pada gambar 2.1. 
Gambar 2.1 
Kerangka Konseptual 
 
       H1 
  
      
      H2  
        
H3   
    
 
Kualitas Pelayanan (X2) 
Kepuasan Pelanggan (Y) 
Islamic Branding (X1) 
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Keterangan: 
H1 : Pengaruh (X1) terhadap (Y) secara parsial 
H2 : Pengaruh (X2) terhadap (Y) secara Parsial 
H3 : Pengaruh (X1) dan (X2) terhadap (Y) secara simultan 
  
D. Hipotesis 
Hipotesisadalahjawabansementaraterhadaprumusanmasalahpenelitian, 
dimanarumusanmasalahpenelitiantelahdinyatakandalambentukkalimatpertanyaa
n.54 Berdasarkan kerangka konseptual maka hipotesis penelitian ini adalah: 
1. Diduga terdapat pengaruhyang positif dan signifikan antara Islamic 
Branding terhadap Kepuasan Pelanggan PT Mina Wisata Islami Surabaya. 
2. Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Kualitas 
Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan PT Mina Wisata Isami Surabaya. 
3. Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan Islamic Branding dan 
Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan PT Mina Wisata Islami 
Surabaya. 
  
                                                           
54Sugiyono, Metodepenelitiankuantitatif, Kualitatif, Dan Kombinasi  (Mixed Methods), (Bandung: 
Alfabeta, 2015), 99. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. JenisPenelitian 
Penelitian ini merupakan sebuah penelitian kuantitatif. Menurut 
Sugiyono penelitian kuantitif adalah metode kuantitatif dapat diartikan sebagai 
metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk 
meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data dengan 
menggunakan instrumen penelitian, analisis data, bersifat kuantitatif/statistik, 
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.55 
Penelitian ini termasuk jenis penelitian asosiatif, yaitu rumusan masalah 
penelitian yang bersifat menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih.56 
  
B. Waktu Dan TempatPenelitian 
Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Agustus-Oktober 2019 di 
perusahaan travel umrah  PT Mina Wisata Islami di wilayah Surabaya yang 
berkantor pusat di Jl. Kartini No. 123 E Surabaya.  
 
 
                                                           
55 Sugiyono, Metode Penelitian Kombinasi (Mixed Methods),(Bandung: Alfabeta, 2016), 11. 
56Ibid, 61. 
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C. Populasi Dan Sampel 
1. Populasi  
Populasi adalah keseluruhan sifat atau keadaan seseorang, sesuatu 
benda, atau suatu lembaga yang menjadi sasaran penelitian. Populasi 
merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek, subyek, yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan.57 Populasi penelitian ini 
yaitu 990 jamaah umrahPT Mina Wisata Islami di wilayah Surabaya tahun 
2018-2019. 
2. Sampel  
Sampel adalah bagian dari populasi yang diteliti secara mendalam.58 
Pada dasarnya penggunaan sampel penelitian diperkenankan dalam prosedur 
selama sampel tersebut dapat mewakili populasi secara baik 
(representatif)serta menggunakan teknik pengambilan sampel (teknik 
sampling) yang benar. 59 teknik sampling yang digunakan dalam penelitian 
ini adalahnon probability sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang 
tidak memberi peluang/kesempatan bagi setiap munsur atau anggota 
                                                           
57 Ibid, 119. 
58 Moh Kasiram,Metodelogi Penelitian Kualitatif-Kuantitatif ,(Malang:Uin Maliki Press, 2010), 258. 
59 Muhammad Irus, Metode Penelitian Ilmu Sosial, (Yogyakarta : PT Gelora Aksara Pratama, 2009), 93. 
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populasi untuk dipilih menjadi sampel.60 Dengan pendekatan sampling 
purposive, yaitu teknik penen tuan sampel dengan pertimbangan tertentu.61 
Sedangkan penentuan jumlah sampel menggunakan rumus slovin 
sebagai berikut:62  
 =

1 + 
 
Keterangan:  
n : Ukuran sampel 
N : Ukuran populasi  
e  : Presentasi kelonggaran ketidaktelitain karena kesalahan pengambilan 
sampel 
Jadi jumlah sampel yang digunakan adalah:  
	 =




=

(%)
= , =100 responden 
Hasil perhitungan tersebut menunjukkan jumlah sampel yang diambil 
dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 pelanggan dari  990 populasi. 
Presentasi kelonggaran 10% diakrenakan karena keterbatasan waktu dan 
biaya dalam penelitian. 
D. Variabel Penelitian 
Variabel adalah suatu atribut, sifat, nilai dari orang, objek atau keinginan 
yang mempunyai variasi  tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 
                                                           
60 Sugiyono, Metode Penelitian Kombinasi (Mixed Methods), (Bandung: Alfabeta, 2016), 125. 
61Ibid,126. 
62 Hendri Tanjung dan Abrista Devi, Metode ..., 113. 
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dan kemudian ditarik kesimpulan.63 Variabel-variabel yang digunakan dalam 
penelitian antara lain adalah sebagai berikut : 
1. Variabel Independen (Bebas) 
 Variabel independen, atau variabel bebas merupakan variabel yang 
menjadi sebab atau yang mempengaruhi variabel terikat.64Variabel bebas 
dari penelitian ini yaitu Islamic Branding (X1) dan Kualitas Pelayanan 
(X2).  
2. Variabel Dependen (Terikat) 
Variabel dependen atau disebut variabel terikat, yaitu variabel yang 
menjadi akibat atau yang dipengaruhi.65 Variabel dependen  yaitu kepuasan 
pelanggan (Y). 
E. Definisi Operasional 
Definisi operasional adalah sebuah batasan-batasan yang diberikan oleh 
peneliti terhadap variabel penelitiannya sehingga variabel penelitiannya dapat 
diukur.66Penelitian ini menggunakan 2 variabel yaitu variabel independen dan 
dependen, definisi operasional masing-masing variabel tersebut adalah sebagai 
berikut: 
 
                                                           
63 Sugiyono, Metode Penelitian Kombinasi (Mixed Methods), (Bandung: Alfabeta, 2016), 64. 
64 Ibid. 
65Ibid. 
66Syahrum dan Salim, Metodologi Penelitian Kuantitatif, (Bandung: Cipta Pustaka Media, 2014), 108. 
 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
56 
 
 
Tabel 3.1 
Indikator Variabel-Vaviabel Penelitian 
Variabel Dimensi Indikator 
Islamic 
Branding 
(X1) 
Islamic Branding By 
Compliane 
1. Menjunjung tinggi nilai-
nilai syariah 
2. Penggunaan nama 
perusahaan jasa yang 
berkaitan dengan syariah 
menunjukan indentitas halal 
3. PT Mina Wisata Islami 
dalam operasionalnya 
berjalan sesuai peraturan 
Kementerian Agama 
 Islamic Brand By 
Origin 
4. Perusahaan jasa berasal dari 
negara yang mayoritas 
penduduknya beragama 
Islam 
 Islamic Brand By 
Customer 
5. Target pasar perusahaan 
tersebut adalah orang Islam 
(Muslim) 
 Sekumpulan kesan 
(Impressions) 
6. Karyawan cepat dan 
profesional dalam melayani 
 Kepercayaan 
(Beliefs) 
7. Perusahaan mampu 
menepati janji yang 
diberikan 
8. Menjaga kerahasiaan 
dokumen-dokumen penting 
(Privasi) pelanggan 
 Sikap (attitudes) 
9. Karyawan selalu melayani 
denganbertutur kata lembut 
kepada pelanggan 
Kualitas 
Pelayanan 
(X2) 
Compliance 
(kepatuhan) 
1. Menjalankan prinsip dan 
hukum Islam 
2. Mengambil keuntungan 
yang tidak melampaui batas 
3. Menerapkan ketentuan 
layanan jasa secara Islami 
 Assurance (jaminan) 
4. Karyawan yang sopan dan 
bersahabat 
5. Karyawan menerima 
kritik/saran dari pelanggan 
6. Interior kantor dan ruang 
tunggu yang nyaman 
7. Menyediakan akses 
informasi 
8. Tim manajemen yang 
berpengalaman dan memilki 
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pengalaman yang luas 
 Reliability 
(kehandalan) 
9. Pemberian pelayanan yang 
tepat waktu sesuai yang 
dijanjikan 
10. Penyediaan harga jasa/paket 
yang variatif 
11. Keamanan dalam 
bertransaksi yang terjamin 
12. Waktu  pelayanan yang 
optimal 
 Tangiables (bukti 
fisik) 
13. Tampilan kantor dan 
fasilitas fisik yang nyaman 
(sepertin Ac, ruang tunggu 
yang nyaman). 
14. Menyediakan area parkir 
yang memadai 
15. Jam operasional yang jelas 
16. Penggunaan teknologi 
secara baik dalam 
operasional perusahaan 
 
 Emphaty (empati) 
17. Lokasi yang strategis 
18. Citra, reputasi, nama 
perusahaan yang sudah 
dikenali dimasyarakat 
19. Kerahasiaan data pelanggan 
(jamaah) yang terjamin 
20. Manajemen yang 
meyakinkan 
 Responsiveness 
(daya tanggap) 
21. Penyediaan waktu untuk 
pelanggan berkonsultasi 
22. Karyawan cepat dalam 
menanggapi permintaan 
pelanggan 
23. Karyawan cepat dalam 
menanggapi permintaan 
pelanggan 
24. Karyawan selalu 
memberikan respon yang 
baik dalam menanggapi 
keluhan nasabah 
25. Mempunyai cabang yang 
tersedia dengan cukup 
Kepuasan 
pelanggan 
(Y) 
Kepuasan pelanggan 
keseluruhan 
1. Mengukur seberapa tingkat 
kepuasan pelanggan 
terhadap produk atau jasa 
2. Menilai dan 
membandingkan produk 
jasa yang dimiliki 
perusahaan dengan produk 
atau jasa yang dimiliki 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
58 
 
 
pesaing 
 Kesesuaian  harapan 
3. Sesuai atau tidak harapan 
pelanggan dengan fakta atau 
kinerja yang terdapat pada 
suatu produk atau jasa 
 Minat pembelian 
ulang 
4. menanyakan kepada 
pelanggan tentang minat 
pelanggan untuk berbelanja 
atau menggunakan produk 
atau jasa tersebut kembali. 
 Ketidakpuasan 
pelanggan 
 
5. Kritik atau complain, 
pengembaian barang,  dari 
pelanggan untuk perusahaan 
 Kesediaan untuk 
merekomendasikan 
6. Ketersediaan pelanggan 
(jamaah) untuk 
merekomendasikan kepada 
teman atau keluarganya  
 
F. Uji Validitas Dan Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
Uji validitasmenunjukan sejauh mana suatu alat pengukur tersebut 
mengukur apa yang akan diukur. Uji validitas adalah ukuran yang dapat 
menunjukan seberapa jauh instrumen yang dijadikan alat ukur mampu 
mengukur apa yang ingin diukur oleh peneliti .67Uji validitas digunakan 
untuk mengukur apakah kuesioner tersebut dapat dikatakan valid dan 
mengukur tingkat validitas suatu kuesioner apakah layak untuk digunakan 
atau tidak ketentuan pengujian sebagai berikut: 
a. Apabila rhitung ≥ rtabel, maka indikator dinyatakan valid 
b. Apabila rhitung< rtabel, maka indikator dinyatakan tidak valid 
                                                           
67 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Dengan Progam Spss, Edisi Keempat, Diponegoro, (Semarang: 
Badan Penerbit Universitas 209), 49. 
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Untuk mengukur uji validitas dibantu dengan progam SPSS versi 16.0. 
2. Uji Reliabilitas  
Uji reliabititas merupakan ujian untuk alat ukur yang akan digunakan 
peneliti, untuk menunjukan seberapa jauh alat ukur tersebut mampu 
digunakan dan dipercaya. Alat tersebut dapat dikatakan reliabel jika hasil 
dari alat ukur yang digunakan dalam mengukur suatu gejala tersebut sama 
dan hasil yang diperoleh relatif konstan. Cara menguji reliabilitas penelitian 
ini menggunakan rumus Alpha Cronbach. Suatu kuesioner dikatakan reliabel 
apabila nilai Alpha Cronbach> 0,60. Untuk mengukur reliabilitas dapat 
dibantu dengan progam SPSS versi 16.0. 
G. Data Dan Sumber Data 
1. Data yang digunakan  
Penelitian ini yaitu data primer, dan data sekunder. Data primer 
adalah data yang diambil dari sumber data primer atau sumber data pertama 
dilapangan.68 
a. Data primer dalam penelitian ini adalah wawancara tentang kualitas 
pelayanan yang ada dalam PT Mina Wisata Islami Surabaya. 
b. Data sekunder penelitian ini yaitu jawaban dari kuesioner yang telah 
dibagikan kepada masyarakat (jama’ah). 
2. Sumber data 
a. Sumber data primer yaitu data yang diperoleh tanpa perantara, dengan 
cara melalukan penelitian lapangan terhadap responden yang akan dituju. 
                                                           
68 Burhan Bungin, Metode Penelitian Soial Dan Ekonomi Format, (Universitas, 2009),11. 
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Sumber data primer dari penelitian ini adalah daftar kuesiner yang telah 
disebarkan kepada masyarakat (jama’ah) mengenai analis pengaruh  
Islamic branding dan kualitas pelayanan terhadap kepuasaan pelanggan 
pada travel PT Mina Wisata Islami Surabaya. Data primer  dari penelitian  
ini juga menggunakan hasil wawancara yang peneliti peroleh dari hasil 
wawancara dengan manager maupun karyawan perusahaan tersebut, dan 
menyebarkan kuesioner pada beberapa jamaah yang memenuhi kriteria 
khusus terkait dengan judul ini. 
b. Sumber data sekunder adalah sumber data penelitian yang diperoleh 
peneliti secara tidak langsung melalui perantara. Seperti penulis membaca 
ataupun memahami buku, jurnal, artikel, literatur, atupun data-data yang 
diperoleh dari internet. 
H. Teknik Pengumpulan Data 
 Teknik pengumpulan data mana yang paling tepat, sehingga betul-betul 
didapat data yang valid dam reliabel, tidak semua teknik pengumpulan data 
(angket, observasi,  wawancara) dicantumkan kalau sekiranya tidak dapat 
dilaksanakan.  
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu: 
1. Wawancara (Interview)  
Wawancara (interview) merupakan teknik pengumpulan data dimana 
pewawancara (peneliti atau yang diberi tugas melakukan pengumpulan 
data) dalam mengumpulkan data mengajuakan suatu pertanyaan kepada 
yang diwawancarai. Dalam hal ini orang yang diwawancarai adalah para 
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jama’ah haji dan umrah serta para karyawan PT Mina Wisata Islami 
Surabaya. 
2. Angket (Quesionare)  
Angket merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan melalui 
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 
dijawab. Dalam hal ini respoden adalah jamaah dari PT Mina Wisata Islami 
Surabaya. Kuesioner dalam penelitian ini menggunkan kuesioner model 
tertutup karena jawaban telah disediakan oleh peneliti, dan pengukurannya 
menggunakan skala likert. Skala likert adalah skala yang dapat digunakan 
untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok 
orang tentang suatu gejala atau fenomena.69 Adapun pemberian skor dari 
setiap pertanyaan yang digunakan untuk menguji setiap variabel dalam 
penelitian ini sebagai berikut: 
 
Tabel 3.2 
Skala Likert 
Kode Alternatif Jawaban Skor 
SS Sangat Setuju 5 
S Setuju 4 
N Netral 3 
TS Tidak Setuju 2 
STS Sangat Tidak Setuju 1 
                                                           
69Astrid Sylvia, Macam-macam Skala Pengukuran untuk Istrumen, dalam http://sylviatridblogspot.com, 
diakses pada tanggal 24 april 2015. 
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I. Teknik Analisis Data 
1. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Salah satu asumsi dalam analisis statistika adalah data berdistribusi 
normal. Distribusi normal merupakan distribusi kontinu yang sangat 
penting dalam statistik dan banyak dipakai dalam memecahkan persoalan. 
Distribusi nominal disebut juga distribusi gauss. Uji normalitas memiliki 
tujuan untuk mengukur apakah model regresi variabel independen dan 
dependen mempunyai distribusi yang normal diantara keduanya.  
Untuk mengetahui apakah data normal ataupun tidak dapat 
menggunakan beberapa cara, yaitu: 
1) Normal P-P Plot 
Jika gambar terdapat titik-titik data yang menyebar disekitar garis 
diagonal, dan penyebaran titik tersebut searah dengan garis diagonal 
(mengikuti garis diagonal), maka uji normalitas data dengan 
menggunakan data P-P Plot dikatakan normal. 
2) Uji kolmogorov-Smirnov 
Jika Asymp.sig (2-tailed) > 0.05 maka H0 ditolak (data berdistribusi 
normal), jika Asymp.sig (2-tailed) <0.005 maka Haditerima (data 
berdistribusi tidak normal), kedua rumus tersebut digunakan untuk 
mengetahui nilai dalam distribusi data dengan uji nilai kolmogrov- 
smirnov. 
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b. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas ini dingunakan untuk mengetahui ada atau 
ketiadaan suatu variabel bebas yang memiliki kemiripan dengan variabel 
bebas lainya dalam satu model. Uji multikolinearitas dapat diterapkan 
untuk analisis regresi berganda yang terdiri atas dua varaibel ataupun 
lebih variabel bebas (X1,X2) untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
multikolieritas dalam regresi adalah dengan menganalisis korelasi 
variabel-variabel independen. Dalam penelitian ini, pengujian 
multikolinearistas dilakukan dengan menggunakan Variance Inflation 
Factor (VIF) antara variabel independen yang dilihat pada matriks 
korelasi. Jika koefisien cukup tinggi (umumnya diatas 0,90), maka diduga 
ada multikolinearitas. Sebaiknya jika koefisien korelasi kurang dari 0,90 
maka tidak terjadi multikolinearitas dalam model. 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Pengujian heteroskedastisitas ini dilakukan untuk menguji apakah 
sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain. asumsi heteroskedastitasi 
merupakan apabila variansi dari faktor penggangu selalu sama pada data 
pengamatan yang satu ke data pengamatan lain. jika ciri tersebut 
terpenuhi, artinya variansi faktor penggangu pada kelompok data tersebut 
bersifatheteroskedastik. Jika asumsi itu tidak dapat terpenuhi, maka dapat 
dikatakan terjadi penyimpangan.  
Penyimpangan terhadap faktor pengganggu demikian tersebut 
heteroskedastisitas. Jika residualnya mempunyai varian yang sama maka 
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disebut  terjadi homoskedastisitas, namun jika variannya tidak sama 
(berbeda)  maka terjadi heteroskedastisitas. Model regresi yang baik 
adalah heteroskedastisitas dan tidak terjadi heteroskedastisitas. Pada 
penelitian ini heteroskedastisitas dapt diuji dengan menggunakan progam 
SPSS Versi 16.0, dengan cara meregresikan nilai residual masing-masing 
variabel, hal tersebut disebut heteroskedastisitas dengan uji park. 
2. Uji Hipotesis 
Hipotesis merupakan suatu pernyataan tentang karakteristik sebuah 
populasi dan sampel yang akan di uji, serta menjadi jawaban dari 
pertanyaaan penelitian ini. 
a. Uji T ( Parsial) 
 Uji ini digunakan untuk menguji apakah variabel-variabel 
independen secara parsial (individu) berpengaruh nyata atau tidak 
terhadap terhadap variabel dependennya. Pengujian ini dilakukan dengan 
meghitung nilai T tabel dan T hitung, jika T hitung > dari T tabel maka H0 
ditolak jika T hitung < dari T tabel maka H0 diterima atau dengan melihat 
nilai probabilitas, jika angka signifikasi >0,05 maka H0 ditolak angka 
signifikansi <0,05 maka H0 diterima. 
b. Uji F (Simultan) 
Uji  F adalah untuk menguji apakah variabel independen secara 
bersamaa-sama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependennnya. Pengelolahan uji F dilakukan dengan cara menghitung 
nilai F tabel dan F hitung, jika F hitung > dari F tabel maka H0 ditolak jika 
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F hitung < dari F tabel maka H0 diterima atau dengan melihat nilai 
probalitas, jika angka signifikansi > 0.05 maka H0 ditolak angka 
signifikansi <0,05 maka H0diterima. 
c. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determminasi ini digunakan untuk mengukur seberapa besar 
kontribusi dari variabel bebas terhdap variabel terikat. Apabila nilainya 
mendapatkan nilai yang tinggi maka dapt dikatakan semakin tinggi pula 
variabel bebas dalam menjelaskan variasi-variasi perubahan yang ada 
pada variabel terikatnya. 
d. Uji Analisis Regresi Linier Berganda 
Analis regresi linear berganda ini digunakan untuk mengetahui 
tingkat pengaruh suatu variabel independen terhadap variabel dependen, 
yaitu dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh dari Islamic Branding (X1) dan Kualitas Pelayanan (X2) 
terhadap Kepuasan Pelanggan (Y). Kemudian hasil data dari jawaban 
kuesioner yang telah disebar pada pelanggan (jama’ah) berupa tabelyang 
telah dijumlah, selanjutnya tabel tersebut dapat dianalisis sesuai dengan 
variabel-variabel  yang ada pada penelitian ini. 
 Setelah dilakukan perhitungan dengan kuesioner, selanjutnya dilakukan 
pengujian analisis regresi linier berganda dengan menggunakan SPSS 
16.00 for windows. Regresi linier berganda tersebut didasarkan pada 2 
variabel independen yaitu Islamic Branding (X1) dan Kualitas Pelayanan 
(X2) dan 1 variabel dependen yaitu Kepuasan Pelanggan (Y). Dimana 
persamaan umum linier berganda adalah: 
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Y= a +b1X1 + b2X2+a2+b2X2+e 
Keterangan: 
a  = nilai konstanta  
b  =koefisien regresi  
Y = Variabel dependen ( Kepuasan Pelanggan) 
X1 =Islamic Branding 
X2 =Kualitas Pelayanan 
b1.2 =koefisien regresi berganda 
e              =error  
3.  Metode Customer Satisfaction Index (CSI) 
 Customer Satisfaction Index (CSI) merupakan indeks untuk menentukan 
tingkat kepuasan pelanggan secara keseluruhan dengan pendekatan yang 
mempertimbangkan tingkat kepentingan dari atribut-atribut produk/jasa yang 
diukur.70 CSI dapat memberikan sebuah data yang jelas mengenai kepuasan 
pelanggan sehingga perusahaan dapat melakukan perbaikan berkala pada 
atribut-atribut yang mempunyai nilai kepuasan rendah, dan dapat 
meningkatkan atribut yang sudah mempunyai nilai tinggi akan kinerja 
perusahaan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. 
                                                           
70 Sanusi Mulyo Widodo, dan Joko Sutopo, Metode Customer Satisfaction Index (CSI) Untuk 
Mengetahui Kepuasan Pelanggan Pada E-Commerce Model Bussines To Customer, Universitas 
Teknologi Yogyakarta. Diakses pada 15 Mei 2019. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
67 
 
 
 Langkah-langkah untuk implementasi metode CSI yaitu: 
a. Menentukan skala tingkat kepentingan/harapan 
b. Menentukan skala tingkat kepuasan/kinerja 
c. Menentukan indikator pertanyyan/pernyataan 
 Perhitungan kepuasan pelanggan dengan menggunakan metode CSI 
menurut Bhote (1996) diilustrasikan pada tabel 3.3 nilai rata-rata pada kolom 
kepentingan/harapan (I) dijumlahkan sehingga diperoleh Y juga hasil kali I 
dan P pada kolom skor dijumlahkan dan diperoleh T. Maka cara untuk 
menghitung CSI dengan rumus: 
 CSI =


x 100%  
 Keterangan: 
 T = Nilai Total Dari CSI  
 5= Nilai Maksimum Pada Skala Pengukuran 
 Y= Nilai Total Dari Kolom Harapan 
Tabel 3.3 
Kriteria CSI 
No. Nilai CSI (%) Keterangan CSI 
1. 81%-100% Sangat Puas 
2. 66%-80.99% Puas 
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3. 51%-65.99% Cukup Puas 
4. 35%-50.99% Kurang Puas 
5. 034.99% Tidak Puas 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
 
A. Gambaran Umum Objek Peneliatian 
1. Sejarah Berdirinya PT Mina Wisata Islami 
PT Mina Wisata Islami merupakan salah satu perusahaan yang bergerak 
dibidang jasa di Indonesia. Perusahaan tersebut telah berpengalaman dalam 
bidang jasanya. PT Mina Wisata Islami siap melayani dengan penuh 
amanah selama perjalanan umroh, dan siap memberikan pelayanan 
terbaiknya. Perusahaan tersebut sangat menghargai pelanggan sehingga 
perusahaan tersebut ingin memberikan kepuasan pada pelanggannya 
(jamaahnya). 
PT Mina Wisata Islami didirikan pada tanggal 2 Januari 2009. Pada 
awal berdiri, PT Mina Wisat Islami bertempat di Karah Agung yang masih 
menjadi sub agent perusahaan Shafwah. PT Mina Wisata Islami kemudian 
menempati Ruko Lotus Regency Jl. Ketintang  baru selatan I No.52. pada 
Tahun 2013 perusahaan tersebut membuka kantor cabang di Royal Plaza Lt. 
UG F3-11 M Mustofa Center 2. PT Mina Wisata  mulai beroperasional pada 
awal musim umrah 2011 di bulan Maret, yang  telah mempunyai izin dan 
kelayakan bisa menjadi fasilitator jamaah dalam perjalanan ibadah umrah 
dan haji. 
a. Alamat dan Contact Person    
1) Jl. Raya RA Kartini 123E Surabaya : (031) 5625566 
2) Jl. Ketintang Baru Selatan 1/52  : (031) 8270781 
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3) Royal Plaza UG. F3/11   : (031) 8271444 
b.  Legalitas dan Izin Resmi: 
1) KEMENAG   : No. 452/2016 
2) TDUP DISPARTA   : No. 04.01.00.00085 
3) NPWP   : No. 31.597.985.4.609.000 
4) Akte Notaris   : No. 17 tgl 7 Maret 2012. 
2. Visi dan Misi PT. Mina Wisat Islami 
 Visi PT. Mina Wisata Islami yaitu “Menjadi fasilitator yang 
memberikan berkah untuk semua jama’ah.” 
 Adapun Misi PT Mina Wisata Islami bisa menjadi Travel yang 
amanah dan membantu ibadah umrah jama’ah yang sesuai dengan Sunnah 
Rasulullah SAW. 
3. Tujuan didirikan PT Mina Wisata Islami 
 Tujuan didirikannya PT Mina Wisata Islami adalah untuk syiar Islam 
agar bisa memudahkan beribadah ke Baitullah, sehingga dapat menciptakan 
suasana syiar yang penuh dengan kedamaian, kesamaan, kekeluargaan dan 
saling memperhatikan satu dengan yang lainnya. 
4. Motto PT. Mina Wisat Islami 
 Motto PT. Mina Wisata Islami adalah “satu hati sati langkah dalam 
kebersamaan menggapai makna.” 
5. Struktur organisasi PT. Mina Wisata Islami 
 Struktur organisasi merupakan suatu susunan dan hubungan antara 
tiap bagian serta posisi yang ada pada suatu organisasi atau perusahaan 
dalam menjalankan kegiatan operasional untuk mencapai suatu tujuan yang 
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diharapkan atau diinginkan. PT Mina Wisata Islami juga mempunyai 
struktur organisasi seperti pada gambar 4.1. 
Gambar 4.1 
Struktur Organisasi PT. Mina Wisata Islami Surabaya 
 
1. Komisaris 
Komisari mempunyai tugas untuk melaksanakana kepengurusan PT Mina 
Wisata Islami secara umum, dan mempunyai tanggung jawab untuk melakukan 
pengawasan secara umum dan khusus serta memberi nasehat kepada direktur 
PT. Mina Wisata Islami Surabaya. 
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2. Direktur  
Mempunyai tanggung jawab untuk memantau perusahaan, merencanakan 
strategi kebijakan bagi pengembangan, dan menyusun keputusan penting bagi 
perusahaan. 
3. General Manager 
Mempunyai tanggung jawab untuk mengambil keputusan dan bertanggung 
jawab penuh atas tercapainya tujuan perusahaan serta sebagai pengendali penuh 
atas tugas dan fungsi dalam perusahaan. 
4. Tour Leader 
Mempunyai tanggung jawab untuk memimpin atau memandu perjalan atau 
aktivitas jamaah selama ibadah umrah, seperti memimpin doa sebelum tour 
dimulai, menjelaskan jadwal perjalanan, dan lain sebagaiannya yang berkaitan 
dengan perjalanan ibadah. 
5. Manajer Keuangan 
Mengatur segala sesuatu yang berkaitan dengan uang masuk dan uang keluar 
dalam sebuah perusahaan, melakukan penarikan tangihan pembayaran kepada 
jamaah, serta membuat laporan keuangan. 
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6. Operasional 
Mengatur perlengkapan digudang, mengecek keluar masuknya barang dan 
membuat laporan, membagikan barang kepada jam’aah dan hal-hal lain yang 
menjadi keperluan kantor, mengatur anggaran dan mengelola biaya. Bagian 
operasional juga mempunyai tanggung jawab untuk perusahaan berjalan dengan 
sebaik mungkin dalam memberikan pelayanan dan memenuhi harapan dari 
pelanggan. 
7. PIC (Person In Charge) 
Mempunyai tanggung jawab untuk membuat laporan terkait perkembangan 
team di Makkah dan Madinah, dan PIC juga mempunyai tanggung jawab untuk 
menangani tugas team Makkah dan Madinah di PT. Mina Wisata Islami. 
8. Administrasi  
Mempunyai tanggung jawab dalam mengatur dokumen-dokumen calon jamaah 
(tiket pesawat, paspor, manifest, serta admintrasi dokumen perusahaan). 
9. Marketing 
Memperkenalkan produk jasa PT. Mina Wisata Islami kepada masyarakat luas, 
meningkatkan jumlah jama’ah, menjalin hubungan yang baik kepada jama’ah, 
dan memnyampaikan segala informasi kepada peruasahaan yang bermanfaat 
untuk meningkatkan kualitas penjualan. 
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10. Rumah Tangga 
Mempunyai tanggung jawab dengan kerapian dan kebersihan gudang dan 
kantor dan mengerjakan hal-hallain yang dibutuhkan oleh kantor. 
B. Karakteristik Responden 
 Responden dari penelitian ini yaitu jama’ah PT Mina Wisata Islami yang 
berjumlah 100 responden yang diambil dari 990 populasi jama’ah tahun 2018-
2019. Karakteristik responden dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, usia, 
pekerjaan, dan penghasilan perbulan. Gambaran mengenai karakteristik 
responden yaitu sebagai berikut: 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
  
 Berdasarkan tabel 4.1 diketahui bahwa responden/jama’ah PT Mina 
Wisata Islami laki-laki sebanyak 43 responden dengan persentase 43%, dan 
responden perempuan sebanyak 57 dengan persentase 57% dari 100 
responden. Pelanggan/jama’ah dengan jenis kelamin perempuan 
mendominasi atas keseluruhan jumlah responden, hal tersebut terjadi karena 
hampir 19% responden dari 100% berusia 20-30 tahun adalah wanita yang 
belum menikah, oleh sebab itu mereka lebih memilih karir dan juga pergi ke 
Tanah Suci untuk beribadah dan juga alasan lainya seperti meminta jodoh. 
Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
Laki-laki 43 43% 
Perempuan 57 57% 
Total 100 Responden 100% 
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2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 Berdasarkan tabel 4.2 diketahui bahwa pelanggan/jama’ah yang 
mendominasi berusia berusia 40-50 yaitu sebanyak 28 dengan persentase 
28%, hal itu terjadi karena banyak anak-anak mereka yang mendaftarkan 
mereka untuk beribadah ke Tanah Suci dan usia tersebut dirasa ideal untuk 
beribadah Umrah. Pelanggan berusia 30-40 sebanyak 27 respoden dengan 
persentase 27%, usia 50-60 sebanyak 20 responden dengan persentase 20%, 
usia 20-30 sebanyak 19 respoden dengan persentase 19%, usia, dan usia 
lebih dari 60 ada 6 responden dengan persentase 6% dari 100 responden.  
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
3. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
 Berdasarkan tabel 4.3 dapat diketahui bahwa jenis pekerjaan 
respondenyang mendominasi adalah pegawai swasta yaitu sebanyak 28 
responden dengan persentase 28%, mayoritas dari pegawai swasta 
mempunyai usaha sampingan atau pekerjaan sampingan sehingga dari segi 
financial mudah bagi mereka untuk beribadah ke Tanah suci. Pelanggan 
dengan jenis pekerjaan pegawai neegeri sipil sebanyak 26 dengan persentase 
Usia Jumlah Persentase 
20-30 19 19% 
30-40 27 27% 
40-50 28 28% 
50-60 20 20% 
>60 6 6% 
Total 100 Responden 100% 
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26%, dan responden Wiraswasta dan Ibu rumah tangga seimbang yaitu 
sebanyak 23 responden dengan persentase 23% dari 100 responden. 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
 
 
 
 
4. Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan Perbulan 
Penghasilan Perbulan Jumlah Persentase 
Rp. 1.000.000-Rp. 2.000.000 19 19% 
Rp. 3.000.000-Rp. 4.000.000 30 30% 
>Rp. 5.000.000 51 51% 
Total 100 Responden 100% 
  
 Berdasarkan tabel 4.4 diketahui bahwa responden PT Mina Wisata 
Islami didominasi dengan responden yang berpenghasilan lebih dari Rp. 
5.000.000,- sebanyak 51 responden dengan persentase 51%, hal tersebut 
berbanding lurus dengan karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan 
yang mayoritas diisi dengan pegawai swasta dan pegawai negeri, sedangkan 
wiraswasta dan ibu rumah tangga hanya mengisi sebagian kecil dari 51%. 
responden yang berpenghasilan Rp. 3.000.000 – Rp. 4000.000,- sebanyak 30 
responden dengan persentase 30%, dan responden yang berpenghasilan Rp. 
Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase 
Pegawai Negeri Sipil 26 26% 
Pegawai Swasta 28 28% 
Wiraswasta 23 23% 
Ibu Rumah Tangga 23 23% 
Total 100 Responden 100% 
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1.000.000 – Rp. 2000.000,- sebanyak 19 responden dengan persentase 19% 
dari total responden 100. 
 
C. Analisis Data 
1. Uji Validitas 
  Uji validitas bertujuan untuk menguji sebuah alat ukur 
(kuesioner/instrumen) penelitian valid atau tidak dan layak digunakan atau 
tidak. Pengukuran uji validitas dalam penelitian ini diukur menggunakan r 
hitung dengan r tabel. Apabila t hitung > t tabel maka item tersebut 
dikatakan valid. 
rtabel  = (α ; n-2) 
  = (0,05 ; 98) 
  = (0,1654) 
Berikut hasil dari uji validitas pervariabel: 
a. Islamic Branding (X1) 
Tabel 4.5 
  Hasil Uji Validitas Varibel Islamic Branding (X1) 
 
 
 
 
 
Item R Hitung R Tabel Keterangan 
X1.1 0,852 0,1654 Valid 
X1.2 0,791 0,1654 Valid 
X1.3 0,711 0,1654 Valid 
X1.4 0,828 0,1654 Valid 
X1.5 0,81 0,1654 Valid 
X1.6 0,858 0,1654 Valid 
X1.7 0,793 0,1654 Valid 
X1.8 0,869 0,1654 Valid 
X1.9 0,841 0,1654 Valid 
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                      Sumber : Data diolah dengan aplikasi SPSS Versi 16.0. 
  Berdasarkan Tabel 4.5 diatas diketahui bahwa item Variabel Islamic 
branding mempunyai r hitung lebih besar dari r tabel, yang artinya semua 
item tersebut dikatakan valid dan dapat digunakan sebagai alat ukur variabel. 
b. Kualitas Pelayanan (X2) 
Tabel 4.6 
Uji Validitas Variabel Kualitas Pelayanan (X2) 
 Item R Hitung R tabel Keterangan 
X2.1 0,725 0,1654 Valid 
X2.2 0,889 0,1654 Valid 
X2.3 0,787 0,1654 Valid 
X2.4 0,829 0,1654 Valid 
X2.5 0,784 0,1654 Valid 
X2.6 0,781 0,1654 Valid 
X2.7 0,747 0,1654 Valid 
X2.8 0,77 0,1654 Valid 
X2.9 0,792 0,1654 Valid 
X2.10 0,83 0,1654 Valid 
X2.11 0,776 0,1654 Valid 
X2.12 0,828 0,1654 Valid 
X2.13 0,834 0,1654 Valid 
X2.14 0,742 0,1654 Valid 
X2.15 0,678 0,1654 Valid 
X2.16 0,888 0,1654 Valid 
X2.17 0,881 0,1654 Valid 
X2.18 0,851 0,1654 Valid 
X2.19 0,744 0,1654 Valid 
X2.20 0,671 0,1654 Valid 
X2.21 0,786 0,1654 Valid 
X2.22 0,859 0,1654 Valid 
X2.23 0,764 0,1654 Valid 
X2.24 0,837 0,1654 Valid 
X2.25 0,573 0,1654 Valid 
X2.26 1 0,1654 Valid 
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       Sumber : Data diolah dengan menggunakan aplikasi SPSS Versi 
16.0 
  Berdasarkan tabel 4.6 diketahui hasil dari uji validitas variabel kualitas 
pelayanan semua item mendapatkan nilai r hitung yang lebih besar dari nilai 
r tabel, maka semua item tersebut dikatakan valid untuk dijadikan alat ukur 
variabel. 
c. Kepuasan Pelanggan (Y) 
Tabel 4.7 
Uji Validitas Variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 
Item R Hitung R Tabel Keterangan 
 
Y.1 0,847 0,1654 Valid 
Y.2 0,85 0,1654 Valid 
Y.3 0,88 0,1654 Valid 
Y.4 0,909 0,1654 Valid 
Y.5 0,892 0,1654 Valid 
Y.6 0,932 0,1654 Valid 
Y.7 0,88 0,1654 Valid 
Y.8 0,872 0,1654 Valid 
Y.9 0,784 0,1654 Valid 
Y.10 0,833 0,1654 Valid 
 Sumber : Data diolah dengan menggunakan SPSS Versi 16.0 
  Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa keseluruhan item 
variabel kepuasan pelanggan mendapat nilai r hitung lebih besar daripada r 
tabel, maka semua item tersebut dinyatakan valid dan dapat digunakan 
sebagai alat ukur variabel. 
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2. Uji Reliabilitas 
 Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur seberapa jauh alat ukur 
penelitian mampu digunakan dan dapat dipercaya (reliabel). Suatu kuesioner 
(alat ukur) dapat dikatakan reliabel apabila nilai Alpha Cronbach > 0,60.  
  Berdasarkan hasil tabel 4.8 hasil uji reliabilitas semua variabel menujukan 
lebih dari > 0,60 yang artinya secara keseluruhan variabel tersebut dinyatakan 
reliabel atau dapat dipercaya. Variabel Islamic branding mendapatkan nilai 
0,925 yang lebih dari 0,60. Variabel kualitas pelayanan mendapatkan nilai 
0,974 yang lebih dari 0,60. Variabel kepuasan pelanggan mendapat nilai 0,962 
yang lebih dari 0,60. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
 
 
Sumber : Data diolah dengan aplikasi SPSS Versi 16.0. 
3. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
  Uji normalitas merupakan salah satu asumsi dalam statistika data 
berdistribusi normal. Uji normalitas memiliki tujuan untuk mengukur apakah 
model regresi variabel independen dan dependen mempunyai distribusi 
normal diantara keduannya. 
Item Hasil 
Cronbach 
Kriteria Keterangan 
 
Islamic Branding 0, 925 > 0,60 Reliabel 
Kualitas Pelayanan 0,974 > 0,60 Reliabel 
Kepuasan 
Pelanggan 
0,962 > 0,60 Reliabel 
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  Uji normalitas dapat dilakukan dengan dua cara, pertama uji 
komlomogorov-smirnov dengan dasar pengambilann keputusan jika nilai 
Asymp.sig >0,05 maka H0 ditolak (data berdistribusi normal), jika 
Asymp.sig < 0,05 maka Ha  diterima (dat berdistribusi tidak normal). 
  Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa hasil uji normalitas 
dengan menggunakan metode kolmogorov –smirnov mendapatkan hasil 0,91 
yang lebih dari 0,05. Maka dapat dikatakan bahwa hasil data tersebut 
berdistribusi normal. 
 Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa Mean .0000000 
Std. Deviation 2.39564492 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .124 
Positive .104 
Negative -.124 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.242 
Asymp. Sig. (2-tailed) .091 
a. Test distribution is Normal. 
  Sumber: Data diolah dengan aplikasi SPSS Versi 16.0.
  Adapun cara lain untuk menguji normalitas yaitu dengan 
menggunakan metode uji grafik P-Plot. Data dikatakan berdistribusi 
normal apabila titik-titik menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti 
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garis diagonal. Pada Tabel 4.10dapat dilihat jika hasil uji P-Plot 
berdistribusi normal. 
Tabel 4.10 
Hasil Uji P-Plot 
 
 
   Sumber: Data diolah dengan aplikasi SPSS Versi16.0 
 
 
b. Uji Multikolinearitas 
 Uji multikolinearitas digunakan untukmengetahui ada atau tidak ada 
suatu variabel bebas yang memiliki kemiripan dengan variabel bebas 
lainnya dalam suatu model. Dalam penelitian ini pengujian 
multikolinearitas dilakaukan dengan menggunakan Variance Inflation 
Factor  (VIF). Jika nilai VIF > 10 maka terjadi multikolinearitas, akan 
tetapi jika nilai VIF < 10 maka tidak terjadi multikolinearitas.  Berikut 
hasi uji multikolinearitas: 
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Tabel 4.11 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
 
 
Sumber : Data diolah dengan aplikasi SPSS Versi 16.0 
 
Berdasarkan tabel 4.11 output dari uji multikolinearitas, nilai 
tolerance mendapatkan hasil 0,156 lebih besar dari 0,10. maka tidak 
terjadi multikolinearitas dalam model regresi. Sedangkan nilai VIF ( 
varian Inflation factor) mendapatkan hasil 6, 417 yang lebih kecil dari 10, 
artinya tidak terjadi multikolinearitas dalam model regresi. 
c. Uji Heterokedastisitas 
Uji heterokedastitisa digunakan untuk menguji apakah sebuah 
model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan 
ke pengamatan yang lain. uji heteroskesdastisitas pada penelitian ini akan 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standa
rdized 
Coeffici
ents 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1(Constant) .613 .734  .835 .406   
ISLAMIC 
BRANDING 
.204 .097 .206 2.101 .038 .156 6.417 
KUALITAS 
PELAYANAN 
.296 .040 .731 7.440 .000 .156 6.417 
a. Dependent Variable: 
KEPUASAN PELANGGAN 
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di uji menggunakan uji park, yaitu dengan meregresikan nilai residual 
dengan masing-masing variabel.   
Berdasarkan tabel 4.12 dapat dilihat hasil nilai sig pada variabel 
Islamic branding adalah 0,097 yang lebih besar dari 0,05. Sedangkan 
hasil nilai sig pada variabel kualitas pelayanan adalah 0,597 yang lebih 
dari 0,05. Maka dapat dinyatakan bahwa kedua variabel tersebut tidak 
terjadi heterokodastisitas. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Heterokodastisitas 
 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1(Constant) -.144 .568  -.254 .800 
ISLAMIC BRANDING .126 .075 .412 1.675 .097 
KUALITAS PELAYANAN -.016 .031 -.130 -.530 .597 
a. Dependent Variable: RES1 
 
    
Sumber : Data Diolah Dengan Aplikasi SPSS Versi 16.0 
 
4. Uji Hipotesis 
a. Uji Analisis Regresi Linier Berganda 
Uji analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui 
tingkat pengaruh suatu variabel independen terhadap variabel dependen 
yaitu dalam penelitian ini untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 
variabel Islamic branding (XI) dan kulitas pelayanan (X2) terhadap 
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kepuasan pelanggan (Y). Berikut hasil uji analisis regresi linier 
berganda: 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Sumber: Data diolah dengan aplikasi SPSS Versi 16. 
 
Berdasarkan tabel 4.13 didapatkan hasil persamaan sebagai berikut: 
Y’ = a+ b1 X1 + b2X2+ e 
Y’ = 0, 613 + 0,204X1 + 0,296X2+ 0,734 
Penjelasan persamaan tersebut adalah sebagai berikut : 
1) Nilai Konstanta bernilai positif yaitu 0,613. Apabila ada kenaikan 
pada variabel Islamic Branding  (XI) dan kualitas pelayanan (X2) 
maka nilai variabel Kepuasan pelanggan (Y) juga akan mengalami 
kenaikan. 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1(Constant) .613 .734  .835 .406 
ISLAMIC BRANDING .204 .097 .206 2.101 .038 
KUALITAS 
PELAYANAN  
.296 .040 .731 7.440 .000 
a. Dependent Variable: KEPUASAN 
PELANGGAN 
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2) Koefisien regresi variabel Islamic branding sebesar 0,204. Apabila 
variabel Islamic branding (XI) mengalami kenaikan 1% maka 
variabel kepuasan pelanggan akan mengalami kenaikan sebesar 
0,204. Koefisien regresi bernilai positif yang artinya terdapat 
pengaruh positif antara variabel Islamic branding (XI) dengan 
variabel kualitas pelayanan (Y). 
3) Koefisien regresi variabel kualitas pelayanan sebesar 0,296. Apabila 
variabel kualitas pelayanan (X2) mengalami kenaikan 1% maka 
variabel kepuasan pelanggan (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 
0,294. Koefisien regresi bernilai positif yang artinya terdapat 
pengaruh positif anatara variabel kualitas pelayanan (X2) dan 
kepuasan pelanggan (Y). 
b. Uji Determinan (R2) 
Uji determinan digunakan untuk mengukur seberapa besar 
konstribusi dari variabel bebas terhadap variabel terikat. Apabilia nilai 
R2 tinggi maka akan semakin tinggi pula variabel bebas dalam 
menjelaskan variasi-variasi peryubahan yang ada pada variabel terikat. 
Pada tabel 4.14  menunjukan bahwa hasil dari nilai R adalah 0,924 
yang artinya terdapat kolerasi antara variabel Islamic branding (XI) dan 
variabel kualitas pelayanan (X2) dengan Kepuasan Pelanggan (Y) saling 
mempengaruhi. Sedangkan dari tabel diatas dapat dilihat nilai R Square  
adalah 0,854 atau 85,4% variabel kepuasan pelanggan (Y) dapat 
dijelaskan oleh variabel Islamic branding (XI) dan variabel kualitas 
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pelayanan (X2), sisanya sebesar 14.6% dijelaskan oleh variabel lain 
yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Determinan 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .924a .854 .851 1.92540 
a. Predictors: (Constant), KUALITAS PELAYANAN , 
ISLAMIC BRANDING 
b. Dependent Variabel: Kepuasan Pelanggan 
  Sumber : Data diolah dengan aplikasi SPSS Versi 16.0 
 
c. Uji Parsial (T) 
Uji Parsial digunakan untuk menguji apakah variabel-variabel 
independen secara parsial (individu) berpengaruh nyata atau tidak 
terhadap variabel dependennya. Uji T dapat dilakukan dengan cara 
melihat nilai signifikasi pada table koefisien pada hasil regresi. Apabila 
nilai signifikasi > 0.05 maka variabel bebas secara parsial dapat 
berpengaruh terhadap variabel terikat dan begitu sebaliknya. Nilai t tabel 
dapat diketahui dengan rumus berikut: 
ttabel = (a/2 ; n – k – 1) 
 = (0,05/2 ; 100 – 2 – 1) 
 = (0,025 ; 97) 
 = 1,984 
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Tabel 4.15 
Hasil Uji Parsial (T) 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1(Constant) .613 .734  .835 .406 
ISLAMIC BRANDING .204 .097 .206 2.101 .038 
KUALITAS 
PELAYANAN  
.296 .040 .731 7.440 .000 
a. Dependent Variable: Kepuasan 
Pelanggan 
  
Sumber: Data diolah dengan aplikasi SPSS Versi 16.0 
  Berdasarkan tabel 4.15 diatas dapat dilihat nilai Thitung variabel 
Islamic branding 2,101 yang menunjukan nilai tersebut lebih besar dari 
Ttabel 1,984 dan nilai Sig adalah 0,038 lebih kecil dari 0,05 Maka dapat 
disimpulkan bahwa variabel Islamic branding berpengaruh secara 
parsial terhadap variabel kepuasan pelanggan. 
  Nilai Thitung  variabel kualitas pelayanan sebesar 7,440 yang lebih 
besar dari Ttbel 1,984, sedangkan nilai Sig variabel kualitas pelayanan 
sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 
variabel kualtas pelayanan berpengaruh secara parsial terhadap variabel 
kepuasan pelanggan. 
d. Uji Simultan (F) 
  Uji simultan (F) digunakan untuk menguji apakah veriabel 
independen secara bersama-sama (simultan) berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependennya. Uji F dilakukan dengan cara 
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menghutung nilai Ftabel dan Fhitung. Jika Fhitung> dari Ftabel  maka H0 
ditolak dan jika Fhitung< dari Ftabel maka H0 diterima. Nilai Ftabel dapat 
diketahui dengan rumus sebagai berikut: 
Ftabel  = (k ; n – k) 
  = (2 ; 100 – 2) 
  = (2 ; 98) 
  = 3,09 
  Berdasarkan Hasil Tabel 4.16 diketahui nilai Fhitung sebesar 
283,931 dengan nilai sig. 0,000. Sehingga dapat dikatakan bahwa nilai 
Fhitung> dari Ftabel yaitu 283,931 > 3,09  dan nilai Sig. Lebih keci dari 
0,05 yaitu 0,000 < 0,05. Maka dapat diartikan terdapat pengaruh yang 
signifikan antara Varibel Islamic branding (XI) dan kualitas pelayanan 
(X2) secara simultan atau bersama-sama terhadap varaibel kepuasan 
pelanggan (Y). 
Tabel 4.16 
Hasil Uji Simultan (F) 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Data diolah dengan aplikasi SPSSVersi 16.0 
 
 
 
ANOVA
b 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 2105.156 2 1052.578 283.931 .000a 
Residual 359.594 97 3.707   
Total 2464.750 99    
a. Predictors: (Constant), KUALITAS PELAYANAN , 
ISLAMIC BRANDING 
 
b. Dependent Variable: KEPUASAN PELANGGAN 
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5. Metode Customer Satisfaction Index (CSI) 
  Customer Satisfaction Index (CSI) merupakan indeks untuk mengetahui 
tingkat kepuasan pelanggan secara menyeluruh dengan pendekatan yang 
mempertimbangkan tingkat kepentingan dari atribut-atribut produk atau 
jasa yang diukur. Berikut hasil perhitungan indeks kepuasan pelanggan 
pada PT Mina Wisata Islami Surabaya: 
Tabel 4.17 
Hasil Pendekatan CSI 
No. Pernyataan Harapan Kinerja Total 
1 X1 4,05 4,31 15,95 
2 X2 3,8 4,28 15,79 
3 X3 3,89 4,24 15,98 
4 X4 3,93 4,35 16,57 
5 X5 3,64 4,04 15,27 
6 X6 3,77 4,26 16,74 
7 X7 3,84 4,26 16,32 
8 X8 3,98 4,31 16,81 
9 X9 3,98 4,36 16,66 
10 X10 3,94 4,22 16,04 
11 X11 3,9 4,33 16,28 
12 X12 3,77 4,16 15,60 
13 X13 3,95 4,24 16,20 
14 X14 3,86 4,28 17,89 
15 X15 3,92 4,3 16,64 
16 X16 3,88 4,36 16,70 
17 X17 3,91 4,42 17,33 
18 X18 3,85 4,36 16,39 
19 X19 3,83 4,33 16,84 
20 X20 3,8 4,32 16,42 
21 X21 3,87 4,35 16,83 
22 X22 3,73 4,33 16,15 
23 X23 3,74 4,28 16,01 
24 X24 3,55 3,96 14,06 
25 X25 3,89 4,3 16,73 
26 X26 3,87 4,26 16,49 
27 X27 3,7 4,11 15,21 
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28 X28 3,69 4,14 15,28 
29 X29 3,77 4,28 16,14 
30 X30 3,81 4,32 16,46 
31 X31 3,78 4,32 16,33 
32 X32 3,93 4,32 16,98 
33 X33 3,83 4,3 16,47 
34 X34 3,9 4,33 16,89 
35 X35 3,82 4,28 16,35 
36 X36 3,8 4,35 16,53 
37 X37 3,76 4,17 15,68 
38 X38 3,75 4,26 15,98 
39 X39 3,82 4,33 16,54 
40 X40 4,18 4,26 17,81 
41 X41 3,87 4,3 16,64 
42 X42 3,83 4,31 16,51 
43 X43 3,92 4,29 16,82 
44 X44 3,76 4,36 16,39 
45 X45 3,89 4,3 16,73 
     172,95 192,54 736,39 
 
CSI =


 x 100% = 
,
(,)
 x 100% 
= 76,49% 
 Hasil akhir adalah 76,49%, berdasarkan tabel kriteria tingkat kepuasan 
tabel 3.3 Nilai 76,49% berada pada tingkat kedua yang mempunyai nilai 
66%-80,99% yang artinya secara keseluruhan pelanggan merasa puas. 
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BAB V 
PEMBAHASAN 
 
 Pada bab ini peneliti akan mendeskripsikan mengenai hasil penelitian 
pada bab IV, yaitu tentang analisis pengaruh Islamic branding dan kualitas 
pelayanan terhadap kepuasan pelanggan. variabel bebas pada penelitian ini 
yaitu Islamic branding dan kualitas pelayanan, sedangkan variabel terikatnya 
yaitu kepuasan pelanggan. 
 Adapun teknik pengambilan data pada penelitian ini yaitu menggunakan 
angket/ kuesioner dengan skala likert sebagai data primer, sedangkan 
dokumen, dan wawqancara sebagai data sekunder. Pada penelotian ini data 
diolah dengan menggunakan aplikasi SPSS Versi 16.0, berikut hasil analisis 
data: 
A. Hasil Kuesioner 
1. Variabel Islamic Branding (X1) 
  Variabel X1 pada penelitian ini diukur dengan 9 
pertanyaaan/pernyataan yang disebarkan ke 100 responden.
 Pada tabel 5.1 dijelaskan bahwa dari 9 butir 
pertanyaan/pernyataan mayoritas responden menjawab bahwa 
mayoritas responden sebanyak 56,44% menyatakan setuju, 36,44% 
menyatakan sangat setuju, 5,11% menyatakan ragu-ragu, 1,44% 
menyatakan tidak setuju, dan hanya 0,56% yang menyatakan sangat 
tidak setuju. 
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Tabel 5.1 
Hasil Jawaban Responden Varaiabel Islamic Branding 
Kuesioner 
Item 
 
 
Nilai (%) 
 
 
Total 
Responden 
Mean 
 
1 2 3 4 5 
X1.1 0 0 8 53 39 100 4,31 
X1.2 0 1 6 57 36 100 4,28 
X1.3 2 0 6 56 36 100 4,24 
X1.4 0 0 1 63 36 100 4,35 
X1.5 3 6 8 50 33 100 4,04 
X1.6 0 4 3 56 37 100 4,26 
X1.7 0 1 4 63 32 100 4,26 
X1.8 0 0 8 53 39 100 4,31 
X1.9 0 1 2 57 40 100 4,36 
Rata-rata 0,56 1,44 5,11 56,44 36,44 100 4,27 
 
 Pada tabel diatas dapat dilihat juga bahwa kuesioner yang 
mendominasi responden untuk menyatakan setuju terdapat pada 
kuesioner X1.4 dan X1.7 yaitu sebesar 63%. Pada kuesioner X1.4 
mempunyai redaksi “perusahaan tersebut berasal dari negara yang 
mayoritas penduduknya beragama Islam”. hal tersebut sangat sesuai 
dengan data yang dikutip dari CIA Wordl Facbook bahwa negara 
Indonesia yang mempunyai predikat Negara dengan jumlah 
penduduk Muslim terbanyak di Dunia, (225,25) juta jiwa atau 
sekitar 87,2% dari keseluruhan jumlah penduduk Indonesia 
menganut agama Islam.  
 Kuesioner X1.7 juga mendominasi responden untuk menyatakan 
setuju sebanyak 63%. Kuesioner tersebut mempunyai redaksi 
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“Jadwal keberangkatan jamaah ke Tanah Suci sesuai dengan 
informasi yang disampaikan sejak awal”. Hal tersebut terjadi karena 
karyawan PT Mina Wisata Islami Surabaya berusaha menjalin 
komunikasi yang baik terhadap pelanggan/jama”ah, dan berusaha 
menyampaikan segala perubahan informasi di via grup Whatsap. 
2. Variabel Kualitas Pelayanan (X2) 
 Variabel X2 pada penelitian ini diukur dengan 26 
pertanyaan/pernyataan yang disebar ke 100 responden. Hasil 
tanggapan dari variabel kualitas pelayanan dijelaskan pada tabel 
berikut: 
Tabel 5.2 
Hasil Jawaban Responden Variabel Kualitas Pelayanan 
Kuesioner 
Item 
 
 
Nilai (%) 
 
 
Total 
Responde
n 
Mean 
 
1 2 3 4 5 
X2.1 0 0 12 54 34 100 4,22 
X2.2 1 0 0 63 36 100 4,33 
X2.3 0 4 11 50 35 100 4,16 
X2.4 0 0 12 52 36 100 4,24 
X2.5 0 3 7 49 41 100 4,28 
X2.6 1 1 4 55 39 100 4,3 
X2.7 0 0 2 60 38 100 4,36 
X2.8 0 0 2 54 44 100 4,42 
X2.9 0 0 5 54 41 100 4,36 
X2.10 0 0 5 57 38 100 4,33 
X2.11 0 1 2 61 36 100 4,32 
X2.12 0 0 3 59 38 100 4,35 
X2.13 0 0 3 61 36 100 4,33 
X2.14 0 3 2 59 36 100 4,28 
X2.15 1 8 12 52 27 100 3,96 
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X2.16 0 0 3 64 33 100 4,3 
X2.17 0 0 6 62 32 100 4,26 
X2.18 0 0 19 51 30 100 4,11 
X2.19 0 0 14 58 28 100 4,14 
X2.20 0 1 4 61 34 100 4,28 
X2.21 0 0 1 66 33 100 4,32 
X2.22 0 0 2 64 34 100 4,32 
X2.23 0 0 3 62 35 100 4,32 
X2.24 1 0 4 58 37 100 4,3 
X2.25 0 1 3 58 38 100 4,33 
X2.26 0 0 4 64 32 100 4,28 
Rata-rata 0,15 
0,8
5 5,58 
58,0
0 35,42 100 4,28 
 
 Berdasarkan tabel 5.2 dari 26 butir pertanyaan/pernyataan 
mayoritas responden menjawab 58% setuju, kemudian sangat setuju 
sebanyak, 35,42%, 5,58%  netral/ragu-ragu, 0,85% tidak setuju dan 
0,15% menyatakan sangat tidak setuju. 
 Pada tabel 5.2 dapat menjelaskan bahwa dari 26  pernyataan 
yang mendominasi adalah X2.21 dengan redaksi “PT Mina Wisata 
Islami sangat profesional dalam pengelolaannya/manajemennya” 
mendapatkan 66% menyatakan setuju. Hal tersebut terjadi karena 
berjalannya struktur organisasi perusahaan tersebut, dan karyawan-
karyawan PT Mina Wisata Islami Surabaya sangat kompeten dalam 
menjalankan tugas pokok dan fungsi mereka. 
3. Variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 
 Variabel Y1 diukur dengan 10 pertanyan/pernyataan yang 
disebar ke 100 responden. Hasil tanggapan dari variabel kepuasan 
pelanggan dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 5.3 
Hasil Jawaban Responden Variabel Kepuasan Pelanggan 
 
 
 Pada tabel 5.3 menunjukan bahwa dari 10 butir 
pernyataan/pernyataandari 100 responden 59,3% menyatakan 
setuju, 35,2% menyatakan sangat setuju,5,1% netral/ragu-ragu, 
kemudian 0,4% menyatakan tidak setuju dan tidak ada yang 
menyatakan sangat tidak setuju, atau 0%. 
 Pada tabel 5.3 dapat dilihat juga bahwa dari 10 
pernyataan/pertanyaan yang mendominasi adalaha (Y.4) dengan 
redaksi “Sesuai harga paket, perlengkapan yang diberikan PT Mina 
Wisata Islami sudah sesuai”. Hal tersebut terjadi karena PT Mina 
Wisata Islami Surabaya tidak inginmengecewakan pelanggan, oleh 
sebab itu perlengkapan yang diberikan mempunyai kualitas yang 
baik. 
 
Kuesioner 
Item 
Nilai Total 
Responden Mean 1 2 3 4 5 
Y.1 0 0 6 53 41 100 4,35 
Y.2 0 0 14 55 31 100 4,17 
Y.3 0 1 3 65 31 100 4,26 
Y.4 0 0 0 67 33 100 4,33 
Y.5 0 1 6 59 34 100 4,26 
Y.6 0 1 2 63 34 100 4,3 
Y.7 0 1 2 62 35 100 4,31 
Y.8 0 0 9 53 38 100 4,29 
Y.9 0 0 3 58 39 100 4,36 
Y.10 0 0 6 58 36 100 4,3 
Rata-rata 0 0,4 5,1 59,3 35,2 100 4,29 
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B. Analisis Pengaruh Islamic Branding dan Kualitas Pelayanan terhadap 
Kepuasan Pelanggan. 
  Analisis pengaruh Islamic branding dan kualitas pelayanan terhadap 
kepuasan pelanggan pada PT Minsa Wisata Islami Surabaya ini dapat diketahui 
dengan melihat hasil dari uji t yang terdapat pada tabel 4.15 dalam penelitian 
ini. Berikut penjelasan dari hasil analisis uji t: 
a. Variabel Islamic Branding (X1) 
  Pada tabel 4.15 hasil uji t (parsial) nilai Thitung variabel Islamic branding 
2,101 yang menunjukan nilai tersebut lebih besar dari Ttabel 1,984 dan nilai 
Sig adalah 0,038 lebih kecil dari 0,05 Maka dapat disimpulkan bahwa 
variabel Islamic branding berpengaruh secara parsial terhadap variabel 
kepuasan pelanggan pada PT Mina Wisata Islami Surabaya. Maka hipotesis 
yang menyebutkan bahwa “diduga terdapat pengaruh yang positif dan 
signifikan antara Islamic branding terhadap kepuasan pelanggan pada PT 
Mina Wisata Islami Surabaya” dapat diterima. 
  Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya telah menyatakan 
adanya pengaruh antara Islamic Branding terhadap kepuasan pelanggan, 
penelitian yang dilakukan oleh Najwa Fithrati dengan judul “Pengaruh 
Islamic Service Quality dan Islamic Branding Terhadap Kepuasan Nasabah 
(Study Kasus Pada Nasabah Bank Muamalat Indonesia)” dari hasil 
penelitian tersebut terdapat pengaruh Islamic branding terhadap kepuasan 
pelanggan dengan nilai Thitung variabel Islamic branding lebih besar dari 
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Ttabel yaitu 2,287 > 1,984.
71 Dengan nilai signifikansi 0,024<0,05. Dan 
penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Hafiz dengan judul “Pengaruh 
Islamic Branding Dan Perilaku Religius Terhadap Kepuasan Konsumen 
Serta Dampaknya Pada Loyalitas Konsumen Pada Produk Kosmetik 
Wardah” dari hasil penelitian tersebut mendapatkan hasil uji t untuk variabel 
Islamic branding adalah sebesar 0,385 dengan sig hitung 0,000 < 0,05 maka 
variabel Islamic branding berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
konsumen.72 
  Menurut James C. Anderson dan James A. Narus, brand (merek) 
merupakan indetifikasi pada sebuah produk, jasa dan bisnis, yang mampu 
mendiferensiasikannya dari pesaingnya. Brand sebuah perusahaan harus 
mampu menjadi jaminan terhadap kualitas suatu produk atau jasa dari 
perusahaan tersebut. brand Islam (merek yang mengunakan nama Islam atau 
halal) sekarang sudah banyak digunakan sebuah perusahan.  
  Islamic branding merupakan penunjukan identitas halal untuk sebuah 
perusahaan produk atau jasa yang berkaitan dengan penggunaan nama Islam. 
Islamic branding ini mempunyai segmentasi pasar yang unik yaitu 
konsumen Muslim, yang memiliki nilai, kebutuhan, keinginan yang sama 
diseluruh dunia yang sesuai dengan prinsip-prinsip syariah. oleh karena itu 
                                                           
71 Najwa Fithrati, Pengaruh Islamic Branding dan Islamic Branding terhadap Kepuasan Nasabah (Study 
Kasus pada Nasabah Bank Muamalat Indonesia, FEB UIN Syarif Hidayatullah Jakarta. diakses pada 4 
April 2019. 
72 Muhammad Hafiz, Pengaruh Islamic Branding dan Prilaku Religius terhadap Kepuasan Konsumen 
serta Dampaknya pada Loyalitas Konsumen pada Produk Kosmetik Wardah, FEB UIN Syarif 
Hidayatullah Jakarta, diakses pada 5 April 2019. 
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perusahaan penjual jasa seperti travel haji umrah sangat berpotensi untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen muslim. Namun dalam 
operasionalnya perusahaan tersebut harus mempunyai nilai kepatuhan sesuai 
dengan syariat Islam yang menjadi prinsip bagi seorang Muslim, sesuai 
dengan firman Allah SWT Surat Al-Baqarah 267, yang berbunyi: 
 ِضْرَْﻷا َﻦِﻣ ْﻢُﻜَﻟ ﺎَﻨْﺟَﺮْﺧَأ ﺎِﳑَو ْﻢُﺘْﺒَﺴَﻛ ﺎَﻣ ِتﺎَﺒَﻴﻃ ْﻦِﻣ اﻮُﻘِﻔَْﻧأ اﻮُﻨَﻣآ َﻦﻳِﺬﻟا ﺎَﻬـَﻳأ َﺎﻳ ◌ۖ  اﻮُﻤﻤَﻴَـﺗ َﻻَو
 ِﻪﻴِﻓ اﻮُﻀِﻤْﻐُـﺗ ْنَأ ﻻِإ ِﻪﻳِﺬِﺧِﺂﺑ ْﻢُﺘْﺴَﻟَو َنﻮُﻘِﻔْﻨُـﺗ ُﻪْﻨِﻣ َﺚﻴَِﺒْﳋا ◌ۚ  َِﲪ ِﲏَﻏ َﻪﻠﻟا نَأ اﻮُﻤَﻠْﻋاَو ٌﺪﻴ  
 
“Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di Jalan Allah) sebagian dari 
hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang kami keluarkan 
dari bumi untuk kamu dan janganlah kamu memilih yang buruk-buruk lalu 
kamu nafkahkan darinya padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya 
melainkan dengan memincingkan mata terhadapnya. Dan ketahuilah, bahwa 
Allah Maha Kaya lagi Maha Terpuji.”(QS. Al-Baqarah:267).73 
 
  Pada ayat diatas menjelaskan bahwa sebagai manusia yang beriman 
diwajibkan untuk membayar zakat pada setiap usaha, dan sebagai pelaku 
usaha (jasa) tidak diperbolehkan memberikan sesuatu yang buruk seperti 
sebuah pelayanan yang buruk terhadap pelanggan, serta dituntut untuk 
memberikan sesuatu (pelayanan) yang terbaik. 
  PT Mina Wisata Islami merupakan perusahaan yang bergerak 
dibidang jasa travel haji dan umrah di Surabaya. Perusahaan tersebut dalam 
operasionalnya sangat menjunjung tinggi nilai-nilai syariah, seperti tidak 
                                                           
73 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahannya, 45. 
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mengambil keuntungan berlebihan, makanan dan minuman yang disediakan 
untuk para pelanggan adalah makanan yang halal.74 Karyawan perusahaan 
yang ramah, sopan dan santun dalam tutur kata dan pakaiannya serta 
pelayanan yang cepat dan tanggap terhadap permintaan pelanggan 
merupakan keungulan dari perusahaan tersebut dalam memberikan kesan 
pertama pada pelanggan. 
  Berdasrakan hasil wawancara dengan pelanggan/jama’ah  PT. Mina 
Wisata Islami Surabaya, pelanggan menyatakan setuju jika mereka memilih 
perusahaan tersebut karena pencatumkan nama Islam (brand Islam), yang 
artinya perusahaan tersebut sangat menjunjung nilai syariah pada operasional 
maupun pelayanannya. 
b. Variabel Kualitas Pelayanan (X2) 
  Pada tabel 4.15 menunjukan hasil uji T pada variabel kualitas 
pelayanan Nilai Thitung  sebesar 7,440 yang lebih besar dari Ttabel 1,984, 
sedangkan nilai Sig variabel kualitas pelayanan sebesar 0,000 yang lebih 
kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas 
pelayanan berpengaruh secara parsial terhadap variabel kepuasan 
pelanggan pada PT Mina Wisata Islami Surabaya. Maka dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan “diduga terdapat pengaruh 
yang positif dan signifikan antara kualitas pelayanan terhadap kepuasan 
pelanggan pada PT Mina Wisata Islami Surabaya” dapat diterima. 
                                                           
74 Rohmah Hidayati, Wawancara, Surabaya, 5 September 2019. 
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  Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang 
telah dilakukan oleh Bramantio dengan judul “Pengaruh Kualitas 
Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Serta Dampaknya Pada Word 
Of Mounth Dengan Studi Kasus Koperasi Simpan Pinjam (KSP) Usaha 
Mandiri Di Kota Bekasi” dari penelitian tersebut mendapatkan hasil ada 
pengaruh yang signifikan variabel kualitas pelayanan terhadap kepuasan 
pelanggan sebesar 79%.75 Adapun penelitian dari Nisa Kusumawardhani 
dengan Judul “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Penanganan Komplain, 
Kualitas Produk, Dan Tingkat Margin Terhadap Kepuasan Nasabah 
Produk Biaya Murabahah Studi Kasus KSPPS Ubsasyada Ciputat” 
penelitian tersebut mendapatkan hasil bahwa kualitas pelayanan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah.76 
C. Analisis Pengaruh Islamic Branding dan Kualitas Pelayanan Terhadap 
Kepuasan Pelanggan Pada PT Mina Wisata Islami Surabaya 
  Berdasarkan Hasil Tabel 4.16 pada bab IV diketahui nilai Fhitung sebesar 
283,931 dengan nilai sig. 0,000. Sehingga dapat dikatakan bahwa nilai Fhitung> 
dari Ftabel yaitu 283,931 > 3,09  dan nilai Sig. Lebih keci dari 0,05 yaitu 0,000 < 
0,05. dapat diartikan terdapat pengaruh yang signifikan antara Varibel Islamic 
branding (XI) dan kualitas pelayanan  itu dapat disumpulkan hipotesis yang 
                                                           
75 Bramantio, Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Serta Dampaknya 
Terhadap Word Of Mouth (WOM), Pada Koperasi Simpan Pinjam (KSP) Usaha Mandiri, Kota Bekasi 
Jawa Barat, Diakses pada 18 September 2019. 
76 Nisa Kusumawardhani, Pengaruh Kualiats Pelayanan, Penanganan Komplain, Kualitas Produk, Dan 
Tingkat Margin Terhadap Kepuasan Nasabah Produk Biaya Murabahah Studi Kasus Kspps Ubsasyada 
Ciputat. Diakses pada 18 September 2019. 
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berbunyi “ diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan Islamic 
branding dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan pada PT Mina 
Wisata Islami Surabaya” dapat diterima, dan H0 ditolak. 
Hasil olah data pada bab Iv tabel 4.15 menunjukan bahwa variabel 
Islamic branding dan kualitas pelayanan mempunyai pengaruh sebesar 85,4% 
sisanya sebesar 14.6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
Berdasarkan hasil wawancara dengan pelanggan/jama’ah PT Mina Wisata 
Islami Surabaya, Pelanggan/jama’ah perusahaan tersebut mayoritas merasa 
puas dengan brand perusahaan tersebut (Islamic branding) dan kualitas 
pelayanan yang diberikan perusahaan tersebut. hal ini sesuai pernyataan Philip 
Kotler yang menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan perasaaan 
senang ataupun kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja 
yang dipersepsikan terhadap ekspektasi mereka. jika kinerja gagal memenuhi 
ekspektasi maka pelanggan akan merasa tidak puas, akan tetapibanyak faktor 
yang mempengaruhi kepuasan pelanggan, faktor utamanya adalah hubungan 
loyalitas pelanggan dengan sebuah merek/brand dari perusahaan tersebut. hal 
itu dapat dipengaruhi oleh kualitas produk, kualitas pelayanan, emosi, harga 
dan biaya. 
 Beberapa alasan yang mendasari pelanggan memilih perusahaan tersebut, 
sebagian memilih karena pengalaman pribadi, rekomendasi dari keluarga 
ataupun teman, ada juga yang murni keinginan pribadi untuk mencoba 
menggunakan jasa perusahaan tersebut. seorang pelanggan yang memilih jasa 
karena pengalaman pribadi cenderung sudah pernah menggunakan jasa tersebut 
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sebelumnya, dan merasa puas dari segi brand, pelayanan, emosi, harga, maupun 
biaya. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa seorang pelanggan yang puas adalah 
mereka yang akan kembali menggunakan jasa tersebut untuk yang kedua kali 
bahkan seterusnya. Mereka yang merasa puas juga akan merekomendasikan 
jasa perusahaan tersebut kepada keluarga, teman atau rekan kerjanya. 
D. Analisis Kepuasan Pelanggan dengan Metode Customer Satisfaction Indeks 
(CSI) pada PT Mina Wisata Islami Surabaya 
 Customer Satisfaction Index (CSI)  sebuah metode yang digunakan 
untuk mengetahui tingkat kepuasan pelanggan secara keseluruhan dengan 
melihat nilai tingkat harapan dan kinerja dari atribut/kuesioner yang telah 
ditentukan. Pada bab IV telah dilakukan perhitungan nilai CSI pada pelanggan 
PT Mina Wisata Islami Surabaya, dari hasil tersebut mendapat nilai76,49%. hal 
tersebut menunjukan bahwa kepuasan pelanggan secara keseluruhan pada PT 
Mina Wisata Islami Surabaya menurut kriteria tabel CSI 3.3 hasil tersebut 
berada pada tingkat kedua yaitu 66%-80,99%dinyatakan puas.  
 Hasil CSI menunjukan bahwa secara keseluruhan pelanggan PT Mina 
Wisata Islami Surabaya merasa puas, artinya pelayanan yang diberikan 
perusahaan tersebut kepada pelanggannya telah sesuai dengan harapan para 
pelanggan. ketika pelayanan yang diberikan perusahaan tersebut melebihi 
harapan maka pelanggan akan merasa sangat puas. harapan pelangan tersebut 
dapat terbentuk dari pengalaman pribadi seorang pelanggan, janji ataupun 
informasi yang diberikan perusahaan tersebut maupun perusahaan pesaing. 
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BAB VI 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
1. Berdasrakan hasil uji  T (parsial) menunjukan bahawa Islamic branding 
dan kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. pada 
variabel Islamic branding (X1) nilai Thitung variabel Islamic branding 
2,101 yang menunjukan nilai tersebut lebih besar dari Ttabel 1,984 dan 
nilai Sig adalah 0,038 lebih kecil dari 0,05 Maka dapat disimpulkan 
bahwa variabel Islamic branding berpengaruh secara postif dan 
signifikan terhadap variabel kepuasan pelanggan pada PT Mina Wisata 
Islami Surabaya.  
2. Berdasarkan hasil uji T variabel kualitas pelayanan (X2) mempunyai 
Nilai Thitung  sebesar 7,440 yang lebih besar dari Ttabel 1,984, sedangkan 
nilai Sig variabel kualitas pelayanan sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas pelayanan 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel kepuasan 
pelanggan pada PT Mina Wisata Islami Surabaya 
3. Berdasarkan hasil Uji F (simultan) diperoleh hasil nilai Fhitung sebesar 
283,931 yang lebih kecil dari Ftabel 3,09 dengan nilai sig. 0,000 yang 
lebih kecil dari 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 
Islamic branding (XI) dan kualitas pelayanan (X2) berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada PT Mina 
Wisata Islami Surabaya”  
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4. Berdasarkan hasil uji CSI diperoleh hasil nilai 76,49% yang berada pada 
tingkat kedua kriteria tabel CSI 60%-80% dinyatakan puas. maka dapat 
disimpulkan secara keseluruhan pelanggan pada PT Mina Wisata Islami 
Surabaya merasa puas dengan pelayanan yang diberikan perusahaan 
tersebut. 
B. Saran 
1. Penelitian Selanjutnya 
Pada penelitian ini menunjukan hasil bahwa kedua variabel memiliki 
pengaruh secara simultan sebesar sebesar 85,4% sisanya sebesar 14.6% 
dipengaruhi oleh variabel lain. oleh karena itu dalam penelitian 
selanjutnya diharapkan untuk meneliti variabel lain yang berpengaruh 
terhadap kepuasan pelanggan. 
2. PT Mina Wisata Islami Surabaya 
Mempertahankan dan meningkatkan brand/merek dan pelayanan yang 
melekat dengan nilai Syariah Islam, terutama pada kualitas pelayanan 
yang lebih baik lagi sehingga akan meningkatkan kepuasan pelanggan 
yang akan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 
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